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“All the world's a stage, 
And all the men and women merely players; 
They have their exits and their entrances, 
And one man in his time plays many parts…”     
W. Shakespeare                                                                                                  
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Il presente lavoro di tesi si pone come obiettivo quello di analizzare la 
rete del valore teatrale.   
Questo modello permette, attraverso la forma di rete, più adatta 
rispetto alla tradizionale catena del valore, di comprendere le relazioni che 
intercorrono tra la molteplicità di attori e attività che si intrecciano per dare 
vita a quella che è l'attività di un teatro. La rete del valore è costituita da 
quattro macro-aree, una per ogni settore di attività: gestione delle risorse 
finanziarie, produzione, distribuzione e consumo, tra le quali si inserisce 
l'attività di comunicazione e marketing, di supporto al sistema. 
Nel primo capitolo è stato indagato il concetto di cultura nelle sue 
diverse sfaccettature e di come esse possano essere ricondotte, sulla base delle 
loro caratteristiche, a tre categorie di beni: beni pubblici, di club e beni di 
merito. 
Il passo successivo è stato quello di individuare, nel secondo capitolo, 
cosa si intende per cultura e per oggetti culturali, analizzando lo schema del 
diamante culturale di Griswold (1997), e la modifica operata da Rispoli (2009) 
sullo stesso, il quale inserisce al centro del diamante le organizzazioni di 
produzione culturale. È questo il passaggio essenziale che permette di 
proseguire con lo studio: il punto di congiunzione tra coloro i quali creano 
cultura e coloro i quali ne fruiscono. Segue una panoramica dei settori 
culturali, compresi di sub-settori e sotto-aree specifiche, che mette in luce la 
"culturalizzazione" dell'intera economia (Sacco, 2012), prendendo le mosse 
dalla teoria degli ambiti dell'esperienza (Pine e Gilmore, 2000). Un'attenzione 
particolare è stata data ai settori della cultura in Italia, per i quali sono state 
utilizzate le classificazioni dell'Istituto Nazionale di Statistica (ISTAT) e della 
Società Italiana degli Autori ed Editori (SIAE). Il capitolo si conclude con la 
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descrizione delle organizzazioni che si occupano dell'ambito culturale, degli 
obiettivi che le contraddistinguono e gli attori con cui devono confrontarsi. 
Nel terzo capitolo il campo si restringe a quello che è l'ambito teatrale. 
Dopo un excursus della storia del teatro sono stati trattati i rapporti che 
intercorrono tra Stato, Enti locali e teatro, con riferimento ai principali  
provvedimenti legislativi, fino al decreto "Nuovi Criteri" del 2014. La crisi 
risulta essere un elemento imprescindibile della trattazione, soprattutto alla 
luce dei suoi affetti tangibili sull'attività teatrale. Un spunto di riflessione in 
chiusura, sulle politiche culturali e, nello specifico, sulla proposta di Delgado 
(2004) di fondare le politiche culturali sui valori e non sugli obiettivi. 
Dopo i capitoli di natura multidisciplinare, caratteristica che 
contraddistingue anche il percorso di chi scrive, si giunge al nucleo della 
trattazione, già accennata all'inizio, sulla rete del valore nell'attività teatrale. 
Ogni macro-area viene sviluppata separatamente, approfondendone il 
contenuto e gli aspetti specifici. Nella trattazione della macro-area dedicata 
alla gestione delle risorse finanziarie, uno spazio è dedicato alla cosiddetta 
"sindrome dei costi" (Baumol e Bowen, 1966), che affligge l'ambito dello 
spettacolo dal vivo, a produttività stagnante, primo esempio in cui l'economia 
incontra nello specifico lo spettacolo dal vivo e tenta di rintracciarne le 
specificità. 
La medesima suddivisione tra le quattro macro-aree della rete si può 
rintracciare nel quinto e conclusivo capitolo. La rete del valore è stata 
applicata a un caso concreto e le diverse attività che vengono suddivise e 
descritte nel dettaglio sono quelle svolte e gestite dal Teatro Lux di Pisa. 
L'indagine è stata sviluppata in seguito a un periodo di tirocinio (curriculare) 
svolto presso il teatro che ha avuto inizio nel mese di ottobre e si è concluso 
nel mese di dicembre. Nell'ultimo capitolo, inoltre, sono presentate due 
ricerche differenti. La prima, nell’ambito dell'attività di supporto di 
comunicazione e marketing, è stata effettuata di persona all'ingresso della 
sala prima degli spettacoli selezionati ed ha permesso di tracciare i principali 
canali promozionali del teatro. La seconda, nell'ambito della macro-area 
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relativa al consumo, si è posta come obiettivo quello di individuare le 
caratteristiche e le aspettative degli spettatori in modo da poter agevolare gli 
eventuali processi di ridefinizione del servizio offerto. È stata effettuata 
attraverso la pagina Facebook ufficiale del Teatro Lux Pisa.  
Infine, attraverso l'analisi S.W.O.T. (Strengths, Weaknesses, Opportunities, 
Threats) sono state pensate alcune soluzioni che potrebbero essere adottate 
per fronteggiare le molteplici problematiche di una gestione a finanziamento 
zero.   
La scelta dell'argomento di tesi è stata dettata da passione e curiosità 
a livello personale per un ambito e un ambiente denso di emozione e fascino, 
in cui finzione e realtà si mescolano fino a far sorgere le sensazioni e i 





1  Intervento pubblico e cultura 
1.1   I beni pubblici 
I beni pubblici puri, così come sono stati definiti da Samuelson nel 
1954, hanno le caratteristiche della non escludibilità dal beneficio e della non 
rivalità nel consumo. La non escludibilità consiste nell’impossibilità o nella 
difficoltà di escludere un individuo dal godimento di un bene pubblico, mentre 
la non rivalità nel consumo consiste nel fatto che il consumo di un individuo 
non impedisce o diminuisce il consumo di un altro. 
L’ effetto di queste due tipi di proprietà è che una volta che un bene 
pubblico (definito da Samuelson “bene di consumo collettivo”) è stato prodotto, 
ogni unità data di quel bene può essere utilizzabile da tutti in ugual misura 
(Delogu, 2006). 
Un'altra conseguenza delle caratteristiche dei beni pubblici è che 
spesso sono meglio forniti attraverso l’erogazione pubblica, che può essere 
condizionata dagli individui attraverso l’azione pubblica1.  
Un bene pubblico puro è un bene pubblico per il quale il costo marginale 
della sua fornitura a un individuo aggiuntivo è uguale a zero e per il quale è 
impossibile praticare l’esclusione dal godimento del bene. Quando un costo 
marginale positivo è associato all’utilizzo del bene da parte di un singolo 
soggetto, se i costi di gestione del sistema dei prezzi sono molto alti, può essere 
più efficiente fornire il bene su base pubblica e provvedere al finanziamento 
attraverso il sistema dei tributi (Stiglitz, 2003). 
Degli esempi possono essere la difesa nazionale o un faro: se esiste un 
sistema di difesa nazionale tutti i cittadini sono ugualmente protetti e, allo 
stesso modo, tutte le navi che passano per quel tratto di mare possono 
usufruire della luce del faro. Un nuovo abitante o una nave in più non 
arrecano costi aggiuntivi. Al contrario i beni privati sono escludibili e rivali 
                                            
1 Deneulin e Townsend (2006, p. 6) si rifanno alla definizione di “azione pubblica” 
data da Drèze e Sen (2002, p. V): “la politica e il governo, da un lato, e la cooperazione, il 
disaccordo e di protesta pubblica, dall'altro”. 
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nel consumo: il prezzo esclude alcuni consumatori e se un bene è utilizzato da 
un soggetto non può essere utilizzato da un altro.  
Se un individuo acquista una quantità maggiore del bene pubblico, il 
consumo da parte degli altri individui aumenta dello stesso ammontare. Per 
quanto riguarda, invece, i beni privati puri, se un individuo acquista una 
quantità maggiore del bene, gli altri individui non ne sono influenzati 
direttamente. 
È stato introdotto il concetto di beni pubblici globali come una nuova 
categoria di beni pubblici la cui fornitura è centrale per il benessere collettivo 
nel mondo di oggi. Anand (2004 in Deneulin e Townsend, 2006) analizza 
questo concetto e indica tre caratteristiche che un bene pubblico globale 
dovrebbe presentare: dovrebbe riguardare più paesi; dovrebbe essere a 
beneficio di buona parte della popolazione mondiale; dovrebbe soddisfare le 
esigenze delle generazioni presenti senza compromettere quelle delle 
generazioni future. Come gli altri beni pubblici, la loro purezza varia, e un 
bene pubblico globale, per dirsi puro, deve essere un bene la cui non-
escludibilità e non-rivalità abbiano una dimensione veramente universale. 
Alcuni aspetti dell'ambiente naturale rientrano in questa categoria di beni 
pubblici globali puri, come la luce del sole e un clima adatto alla vita umana. 
Kaul et al. (1999 in Deneulin e Townsend, 2006) descrive i beni pubblici 
globali secondo la tipologia seguente: beni pubblici globali naturali (come lo 
strato di ozono e la stabilità del clima); beni pubblici globali creati dall’uomo 
(come la conoscenza scientifica e pratica, i principi e le norme, e il patrimonio 
culturale); i risultati delle politiche globali (come la pace, la salute e la 
stabilità finanziaria). 
I beni pubblici possono essere forniti da soggetti diversi dallo Stato. Ad 
esempio, anche se il servizio di pulizia delle spiagge è garantito da una società 
privata attraverso canoni di utenza, una spiaggia pulita (e accessibile al 
pubblico), resta un “bene pubblico”. Il bene è non rivale, nel senso che alcune 
persone che utilizzano la spiaggia non impediscono ad altre di usarla, e non è 
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escludibile, nel senso che nessuno può essere escluso dall'uso del mare, anche 
se gli utenti non hanno contribuito alle spese di pulizia. 
Viceversa, molti beni non sono beni pubblici puri ma possono comunque 
essere forniti dal settore pubblico. Solitamente sono quei beni per i quali il 
costo marginale (di un’unità aggiuntiva) è elevato e vengono definiti come 
beni privati forniti dal settore pubblico (Stiglitz, 2003).   
Nella realtà, nel caso in cui vi siano evidenti problemi di congestione 
che possano rendere escludibile il bene oltre a una certa soglia, potrebbe 
risultare efficiente il coordinamento tra un ristretto numero di individui, 
producendo il bene pubblico a livello locale o addirittura a livello di circoli. In 
quel caso, tuttavia, ammettendo l’escludibilità, ci si troverà in presenza di 
beni pubblici locali e di beni di club (Deneulin e Townsend, 2006). 
Due forme principali di fallimento del mercato associate ai beni 
pubblici sono il sottoconsumo e l’offerta insufficiente: la prima si verifica 
quando si fa pagare un prezzo per un bene che non ha la caratteristica della 
rivalità; la seconda quando un bene è rivale e non si applica l’escludibilità. 
Ogni metodo che limita il consumo di un bene è un sistema di 
razionamento. Ne esistono di tre tipi: le tariffe, che hanno come vantaggio il 
fatto che coloro che beneficiano del bene ne sopportano i costi ma potrebbero 
innescare il sottoconsumo; la fornitura uniforme del bene, che rappresenta un 
risparmio in termini di costi di transazione e conduce, però, a effetti di 
sottoconsumo o sovraconsumo; le code, che permettono di allocare i beni non 
solo in base alla ricchezza. I criteri di allocazione alternativi, però, non sono 
sempre desiderabili, come ad esempio la disponibilità di tempo da impiegare 
nelle code. 
Un’allocazione delle risorse è ottimale in senso paretiano se variandola 
non è possibile aumentare il benessere di un individuo senza diminuire quello 
degli altri. Il livello efficiente della spesa per i beni pubblici dipende in linea 
di massima dalla distribuzione del reddito (Stiglitz, 2003). 
Nel caso in cui l’esclusione dal godimento del bene sia impossibile, 
allora anche l’utilizzo del sistema dei prezzi lo sarà, poiché i consumatori non 
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avranno alcun incentivo a pagare (ibid.). Tutti i cittadini pensano di potere 
beneficiare del bene, a prescindere dalla contribuzione. La mancata 
predisposizione alla contribuzione volontaria costituisce il problema del free-
riding, che rappresenta una delle motivazioni per cui è lo stato a fornire tali 
beni. Se il consumo del pubblico bene non è contingente a pagamento, gli 
individui non hanno alcun incentivo a rivelare la loro vera preferenza. 
L'individuo diventa un free-rider e se tutti gli individui si comportassero come 
lui anche il risultato netto sarebbe una mancanza di domanda effettiva del 
bene (McNutt, 1999). Si parla, in questo caso, di esternalità al cui effetto è 
collegato il rischio di sottrarre l’incentivo a produrre il bene in questione 
(Deneulin e Townsend, 2006).  
Alcuni studi recenti dimostrano, però, che dei soggetti, posti in 
situazioni in cui avrebbero potuto comportarsi da free-rider o cooperare 
volontariamente, in realtà, sono maggiormente predisposti alla cooperazione 
(Stiglitz, 2003). Gli individui cooperano, quindi, molto di più di quanto 
previsto dalla teoria economica, che parte dal presupposto che gli individui 
siano razionali ed egoisti. La cooperazione è tuttavia di tipo eterogeneo e 
diminuisce nel tempo. Una spiegazione possibile è che esistano “cooperatori 
condizionati”, cioè individui che contribuiranno maggiormente se anche gli 
altri individui contribuiranno. La cooperazione condizionata può essere essa 
stessa la motivazione o può essere la conseguenza di alcune scelte come 
l’“altruismo”, la “gioia di donare”, l’“avversità alle ingiustizie” e le “relazioni 
reciproche” (Fischbacher et al., 2001). 
Il mondo reale presenta una ben più ampia gamma di beni che si 
collocano in una posizione intermedia tra i beni pubblici puri e i beni privati 
puri, in relazione all’intensità e alla proporzione con cui sono presenti rivalità 
ed escludibilità (Vannini, 2012).  
La tabella 1.1 presenta i quattro principali tipi di beni in una matrice 
che li identifica in base alla presenza o meno delle caratteristiche 
dell’escludibilità dal beneficio e della rivalità nel consumo. Escludibilità e non 
rivalità caratterizzano i beni di club o i beni pubblici locali, mentre i beni 
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comuni sono caratterizzati da non escludibilità e rivalità, come per esempio 
un pascolo (ibid.). 
 
         Tabella 1.1 I quattro tipi di beni 
Rivalità 
Escludibilità 
 Sì No 
Sì Beni privati Beni di club e beni 
pubblici locali 
No Beni comuni Beni pubblici 
            Fonte: da Ostrom, 2005, p. 24 in Grazzini, 2012 
 
 
1.2  I beni di club 
Oltre ai due casi estremi di beni pubblici puri e beni privati puri, 
esistono categorie intermedie, quelle dei “beni impuri”, tra cui i beni club, 
(Delogu, 2006). 
Un “club good” è un bene pubblico impuro i cui vantaggi sono 
escludibili, ma non rivali. Il club, è un gruppo di individui riuniti 
volontariamente allo scopo di un reciproco vantaggio, che può essere quello 
della divisione dei costi di produzione o di beni che sono caratterizzati da 
vantaggi escludibili (Sandler e Tschirhart, 1980). Brown e Jackson (1990, p. 
80 in McNutt, 1999 p. 937) hanno illustrato che l'obiettivo di un club “è quello 
di sfruttare le economie di scala, di condividere i costi della fornitura di un 
bene indivisibile, soddisfando il piacere per l'associazione con altri individui 
che hanno preferenze simili”. 
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Secondo McNutt (1999), le radio locali e di comunità, le performance di 
un teatro, gli eventi sportivi non trasmessi dalla televisione sono esempi di 
beni pubblici locali, la cui fruizione è non rivale ma escludibile.  
Nonostante la teoria dei club venga fatta solitamente risalire all’opera 
di James Buchanan “An Economic Theory of Clubs”, la sua origine può essere 
tracciata dalle opere di Pigou (1920) e Knight (1924) sui pedaggi nelle strade 
intasate.  Essi, determinando la tariffa da applicare, stavano risolvendo, in 
realtà, un problema tipico dei club, poiché il pedaggio diminuirà gli utenti, 
determinando, in questo modo, il “numero dei membri” della via intasata 
(ibid.). 
La crescente tendenza verso beni pubblici locali nella fornitura di 
output del settore pubblico ha facilitato l'applicazione della teoria dei club, la 
quale può essere interpretata come una risposta cooperativa alla risoluzione 
di un problema locale o regionale (McNutt, 1999).  
Jack Wiseman, nel 1957, determinò una regola per il club per dividere 
i costi tra gli utenti di un’azienda di pubblica utilità e fu tra i primi a 
concentrarsi sul rapporto tra suddivisione dei costi e numero dei membri 
(Sandler e Tschirhart, 1980). 
Nel 1965 Olson fu il primo a riconoscere lo sfruttamento delle economie 
di scala all’interno dei club (ibid.), in quanto i membri aggiuntivi riducono il 
costo medio del bene; essi, però, portano anche all’ affollamento, che a lungo 
andare potrebbe diventare la causa dell'introduzione della rivalità. Come 
notato da Mueller (1989, p. 131 in McNutt, 1999 p. 928): “Per un bene pubblico 
puro l'aggiunta di un altro membro del club non toglie benefici di 
appartenenza club ... [per] un bene privato puro, come ad esempio una mela, 
l’affollamento inizia ad aver luogo dalla prima unità”. 
Ci sono due modelli di base in tutta la letteratura sulla teoria dei club, 
il modello di Buchanan (1965) e il modello di Oakland (1972). Il modello di 
Buchanan è il classico modello dei club mentre il modello di Oakland è più 
generale e include i membri eterogenei, la discriminazione, le variazioni 
nell'utilizzo dei beni pubblici e i costi di esclusione (ibid.).  
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Quando i membri sono tutti identici, ognuno utilizza la stessa quantità 
del bene condiviso e paga lo stesso tributo o la stessa quota. Quando i membri 
sono eterogenei, invece, è molto più difficile prendere decisioni riguardanti la 
fornitura, i pagamenti e i membri stessi, poiché le preferenze e gli obiettivi 
degli associati sono differenti (Sandler e Tschirhart, 1980). Pauly, nel 1970 
(in McNutt, 1999), lavorò su club eterogenei in cui però i membri erano 
suddivisi in gruppi omogenei, ognuno dei quali massimizzava i suoi benefici.  
Le ipotesi alla base del modello di Buchanan (1965 in McNutt, 1999) 
sono le seguenti: le persone hanno gusti identici per entrambi i beni privati e 
pubblici; la dimensione del bene del club, quindi il suo costo complessivo, è 
fisso; vi è un’equa condivisione dei costi. Con questo modello, il cui 
presupposto fondamentale è l'assunzione di preferenze e di redditi identici, 
viene determinata la dimensione ottimale del club.  
Nessuno dei due modelli, tuttavia, garantisce l'ottimo paretiano nella 
fornitura di prodotti locali, che ironicamente è la ragion d'essere della teoria 
del club come uno studio metodologico dell'efficienza allocativa dei beni 
pubblici impuri (McNutt, 1999). 
Tiebout (1956, in McNutt, 1999) dimostra che è inefficiente avere 
individui di gusti diversi per lo stesso club. Egli riporta l’esempio di dieci 
donne amanti del golf in un club di golf di 25 giocatori: se il numero delle 
donne amanti del golf aumenta, diventa reale la possibilità che gli uomini 
amanti del golf escano dal club e ne costituiscano uno alternativo solo per loro.  
La dinamica della situazione suggerirebbe che una piccola quota di soci è 
ottimale e che dovrebbe esistere un grado limitato di dimensione pubblica (un 
fattore di escludibilità) in quanto ogni membro aggiuntivo oltre la dimensione 
ottimale rappresenterà un costo sui membri esistenti. Può sorgere, oltretutto, 
un intasamento sul campo da golf, riducendo l'utilità dei soci (McNutt, 1999).  
Per Buchanan e Ng (1973b in McNutt, 1999) la caratteristica principale 
del club è il numero di consumatori, ed è questa la variabile da ottimizzare. 
Ovviamente la costruzione, il mantenimento o l’esistenza di un sistema per 
limitare gli utenti del club comporta dei costi. I costi di un meccanismo di 
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esclusione sono ragionevoli se gli introiti ottenuti attraverso l’uso del 
meccanismo, superano il costo per sostenerlo. Esso può consistere in un 
casello, un guardiano, un recinto o una biglietteria. Solo quegli individui che 
pagano una tassa di utenza o un pedaggio, oltrepassano il meccanismo di 
esclusione e potranno usufruire di quei beni o di quei servizi (Cornes e 
Sandler, 1996).  
Sono state analizzate anche le molteplici forme istituzionali in cui si 
possono presentare i club: un club può appartenere ad un’associazione, può 
operare per conto di un’impresa o può essere controllato dal governo. La teoria 
dei club è stata applicata in sei diversi campi: 
1. Utenze pubbliche, come trasporti e comunicazioni 
2. Dimensione della comunità, dimensioni della città e beni 
pubblici locali 
3. Coalizioni politiche 
4. Svago 
5. Organizzazioni e alleanze internazionali 
6. Allocazione dei costi e teoria dei giochi2 
Berglas e Pines (1978 in Sandler e Tschirhart, 1980) teorizzarono i club 
multiprodotto, all’interno dei quali, ovviamente, l’aumento di complessità 
porterebbe a maggiori difficoltà in tutte le procedure, dalla fornitura 
all’autofinanziamento. Essi presentarono un modello in cui ogni membro 
avrebbe dovuto condividere ogni servizio del club. 
  
                                            
2 La teoria dei giochi è lo studio formale del processo decisionale in cui diversi 
giocatori devono fare delle scelte che potenzialmente influenzano gli interessi degli altri 
giocatori (Turocy e von Stengel, 2001). 
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1.3   I beni di merito 
I beni di merito sono quei beni meritevoli della tutela pubblica 
indipendentemente dalla domanda dei potenziali utenti. Il concetto è stato 
introdotto da Musgrave nel 1959, nell’ambito delle funzioni del bilancio 
pubblico ed è stato spesso oggetto di discussione e di interpretazioni 
contrastanti (Musgrave in New Palgrave Dictionary of Economics, 2008). Il 
termine ha avuto più ampia diffusione ed è stato spesso confuso con quello di 
“bene pubblico”. Pur avendo in comune con i beni pubblici la caratteristica di 
produrre effetti esterni sulla collettività, i beni di merito si distinguono da 
essi per gli aspetti della rivalità nel consumo e dell’escludibilità dal beneficio.  
Esistono anche i beni di demerito, che possono essere definiti come quei 
beni che vengono consumati eccessivamente dagli individui, a causa di una 
conoscenza imperfetta. Nel caso di questi beni lo stato può decidere di 
limitarne o vietarne il consumo (Head, 1966). 
Pozner (1972 in Delogu, 2006) introduce le esternalità come 
caratteristica dei beni di merito (e di demerito). Le esternalità sono costi o 
benefici esterni di cui il mercato non tiene conto e si hanno quando il costo o 
beneficio marginale sociale non coincide con il costo o beneficio marginale 
privato (Sloman Garratt, 2010). Esse possono essere positive o negative. 
Quando altri individui ottengono benefici da una certa attività, si parla di 
esternalità positive; quando invece ne pagano i costi (ne subiscono gli effetti 
indesiderati), si parla di esternalità negative.  
I beni di merito portano benefici alla società e vengono quindi 
incoraggiati nella produzione e nel consumo, mentre, i beni di demerito sono 
dannosi e, in questo caso, la produzione e il consumo vengono scoraggiati o 
vietati (Delogu, 2006).  
Nella tabella 1.2 sono presentati i tipi di bene (se di merito o di 






        Tabella 1.2 Beni, esternalità e interventi di governo 
Tipo di bene Esternalità derivanti Interventi di governo 





dei consumi con 
il sistema dei 
buoni; 
 Incentivi. 





e del consumo. 
        Fonte: Delogu, 2006, p. 169 
 
Le esternalità portano ad includere fra i beni meritori anche quelli per 
cui coloro che le generano non riescono ad avere un giusto pagamento, come 
ad esempio la ricerca scientifica, i beni culturali creati dagli uomini, come 
opere d'arte, la musica, la poesia sono fatti pagare solitamente in modo 
parziale a chi ne beneficia poiché è molto difficoltoso attuare il principio di 
esclusione in questi contesti e per questo potrebbero essere considerati beni 
semi-pubblici. Il criterio del merito agisce da fattore di selezione sui beni su 
cui viene giustificato l'intervento insieme al criterio della dimensione degli 
effetti generati. La presenza di esternalità a volte non ha un'azione di 
distorsione in quanto chi agisce può decidere di farlo indipendentemente 




I beni meritori possono essere erogati sia dallo Stato sia dai settori 
privati sia dalle associazioni, ma, in ogni caso, lo Stato dovrebbe fornire gli 
incentivi per la produzione. Le cause che rendono distorte le preferenze sono 
costituite da diverse tipologie di conoscenza imperfetta. Si possono 
distinguere in distorsioni causate dall'incertezza, ossia informazioni 
incomplete o errate e distorsioni causate dall'irrazionalità. Nel caso delle 
richieste sociali o beni pubblici, il bisogno di politiche pubbliche nasce dal 
fallimento del mercato nell’allocazione delle risorse in accordo con le 
preferenze individuali. Al contrario, nel caso dei beni di merito, le politiche 
pubbliche sono giustificate dalla volontà di correggere le preferenze date 
(Head, 1966).  La soddisfazione delle richieste sociali cade nella sfera nella 
sovranità del consumatore, come la soddisfazione di richieste private, mentre 
la soddisfazione di richieste di merito coinvolge per sua natura 
un’interferenza nelle preferenze dei consumatori.  
1.3.1 Il paternalismo 
L'atto di sostituirsi al ruolo paterno, che per questo viene definito 
“paternalismo”, viene applicato in diversi campi, come quello 
antinfortunistico, dell'istruzione, della sanità e artistico. 
Esso può essere definito come l'interferenza nella libertà degli 
individui, promuovendo scelte migliori rispetto a quelle che essi compirebbero 
in autonomia e modificandone il comportamento. Tale interferenza è da 
intendersi in senso “forte” quando l'obiettivo è un aumento del benessere, 
come nel caso dell'istruzione obbligatoria, e in senso “debole” quando si cerca 
di evitare che il benessere si riduca, come nel caso della restrizione nell'uso di 
alcuni farmaci. Può essere distinto in paternalismo “impuro”, in cui 
l'intervento è destinato a soggetti differenti rispetto a quelli direttamente 
colpiti dall'interferenza, come accade per alcune restrizioni riguardo ad alcuni 
esercizi commerciali o professionali, o “puro” in cui le due classi coincidono 
(Bariletti, 1993). Diverse sono state le obiezioni al metodo paternalistico. Una 
obiezione è di tipo utilitaristico ed è volta alla salvaguardia della libertà 
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individuale di scelta, che porterebbe, favorendo la produzione, il consumo e lo 
scambio, al massimo benessere sia individuale che collettivo. Un'altra 
obiezione, questa volta di tipo non utilitaristico, ma di stampo liberale 
classico, riguarda la salvaguardia della libertà di azione e di scelta 
individuale, considerata come valore in sé. 
Secondo alcuni studiosi l'autonomia del soggetto viene conservata 
nell'applicazione del paternalismo nel caso in cui il soggetto sia consenziente 
e, in presenza del consenso, non sussisterebbe una violazione della libertà. 
(Dworkin, 1979; Husak, 1981 in Bariletti, 1993). Un primo caso è 
rintracciabile nel consenso dell'individuo proiettato nel futuro, anticipando 
una scelta, che, se posticipata, potrebbe rivelarsi errata, a causa di “deficienze 
cognitive ed emotive” (Bariletti, 1993, p. 64) che gli individui riconoscono 
consapevolmente come proprie e ne prevedono gli effetti. Ne sono un esempio 
l'accettazione di imposte e tasse per l'assistenza sanitaria e l'istruzione 
obbligatoria, o i sistemi di contributi obbligatori per la costituzione di fondi 
pensionistici. Un altro caso è quello del consenso orientato al futuro in 
maniera implicita, cioè non con consapevolezza ma come una sorta di 
“scommessa” sul futuro che potrà rivelarsi vincente oppure no. Caso tipico 
quello dei genitori che investono sull'istruzione dei figli non avendo però la 
certezza che questa porterà i frutti desiderati. 
Il consenso può sussistere anche perché l'individuo trova un accordo tra 
le sue preferenze e quelle imposte e che queste scelte possano essere garantite 
solo per mezzo del sistema paternalistico. Elemento importante è quello del 
carattere riflessivo e reciproco del paternalismo, rintracciabile nelle 
situazioni di interferenza in cui un soggetto agisce (interferisce o accetta 
l'interferenza) nella consapevolezza che, trovandosi al posto dell'altro 
agirebbe come quest'ultimo (cioè accettando o mettendo in atto l'interferenza) 
(ibid.).  
Il paternalismo è stato sviluppato recentemente da Thaler e Sunstein 
(2008 in Nucciarelli, 2012) come una tematica volta a orientare le scelte dei 
cittadini, tramite l'individuazione delle modalità atte a sostenere e 
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incentivare i comportamenti migliori. Gli autori (collaboratori 
rispettivamente del primo ministro britannico Cameron e del presidente degli 
Stati Uniti Obama) hanno evidenziato come la promozione dei comportamenti 
virtuosi sia basata principalmente sull'azione di diffondere tra i singoli 
cittadini la consapevolezza di quali siano le scelte migliori, tramite nuovi 
canali di comunicazione fra Stato e cittadini. 
Questo nuovo orientamento per la promozione delle best practice e i 
nuovi metodi di policy-making degli Stati impongono tuttavia una riflessione 
sui potenziali risvolti negativi derivanti da un ampio condizionamento delle 
scelte individuali che travalichi il perseguimento del bene comune.  
Numerosi dibattiti si sono susseguiti sull'argomento del paternalismo, 
cercando anche di comprendere quale fosse il suo fine ultimo. Un caso fra tutti 
quello del sistema antinfortunistico, cioè se esso sia mosso o meno da una 
volontà di salvaguardia verso l'individuo o allo scopo di ridurre la spesa 
pubblica che occorre per far fronte agli infortuni.  
1.3.2 La sovranità del consumatore 
Il concetto di bene di merito mette in discussione il concetto della 
sovranità del consumatore, che «si riferisce al potere di controllo esercitato 
dagli individui sulla scelta degli usi cui le risorse scarse di un Paese possono 
essere dedicate» (Hutt, 2012). 
Musgrave (1987, in Bariletti, 1993) menziona quattro nozioni di beni 
di merito in cui il concetto di sovranità del consumatore viene messa in 
discussione: 
1. Preferenze multiple o “valori più alti”. Il concetto si fonda sul 
fatto che le decisioni degli individui siano prese facendo riferimento non a un 
unico sistema di preferenze, bensì a diversi sistemi (multipli), che spesso non 
coincidono e che gli individui seguano solo uno degli ordini di preferenze 
agendo, consapevolmente, contro giudizio. Brennan e Lomasky (1983), dopo 
aver passato in rassegna i grandi nomi del pensiero filosofico occidentale, da 
Socrate e Aristotele fino ad arrivare a Smith, passando per Kant, sostengono 
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l'esistenza di una forma di pensiero dominante nel quale le preferenze stesse 
sono soggette a un processo di valutazione dal quale nascono delle meta-
preferenze, preferenze che stanno al di sopra delle altre. Le diverse teorie dei 
filosofi da essi citati trovano un punto di incontro nel fatto che gli individui 
compiano le loro azioni sapendo o credendo di stare commettendo un errore. 
Queste meta-preferenze, che non si traducono direttamente in azione, sono 
dette preferenze riflessive. 
2. Preferenze di comunità. Le scelte dei consumatori, oltretutto, 
non sono delle scelte isolate, ma subiscono l'influenza del sistema sociale in 
cui agiscono gli individui, fino a mettere in discussione l'esistenza stessa di 
scelte indipendenti (Galbraith, 1968 in New Palgrave Dictionary of 
Economics, 2008). Pur subendo l'influenza dell'ambiente sociale circostante, 
l'individuo metterebbe in atto comunque una risposta all'ambiente esterno, 
compiendo delle scelte. Un altro caso in cui la sovranità del consumatore viene 
sostituita potrebbe essere quello dell'ambito comunitario: i membri di una 
comunità sono portati ad accettare determinati valori o preferenze, anche se 
le preferenze personali sono differenti, per quanto riguarda ad esempio la 
manutenzione dei beni culturali, il rispetto delle feste nazionali o 
dell'ambiente, l'interesse per l'istruzione o l'arte. Per lo stesso motivo la 
società può penalizzare o punire determinate attività o determinati prodotti 
considerati “beni di demerito”, come l'uso di droga o la prostituzione. Sono le 
comunità a riempire di significato i concetti di beni di merito e beni di 
demerito (Musgrave in New Palgrave Dictionary of Economics, 2008). 
3. Scelte patologiche ed imperfetta informazione. I casi estremi 
sono i minori e gli incapaci, i quali necessitano di essere guidati nelle scelte. 
Le scelte razionali possono venire meno anche in altri casi, ad esempio quando 
l'informazione di cui dispongono gli individui è imperfetta, fuorviante o 
distorta dalla pubblicità o esse non dispongono del tutto di informazioni che 
possano essere determinanti per le loro scelte (Acocella, 1999), il che 
impedirebbe una decisione razionale. Un altro caso sarebbe quello relativo a 
casi di disattenzione, miopia o fraintendimenti da parte di individui 
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solitamente in grado di compiere scelte razionali. In tutti questi casi si parla 
di correzione di alcuni difetti della sovranità del consumatore e non del rifiuto 
della sovranità. Secondo Basu (1975) l'imperfetta informazione sarebbe la 
causa della divergenza tra la scelta di un soggetto e la stessa scelta che egli 
compirebbe con maggiore esperienza anni dopo. Se il governo fosse in grado 
di conoscere in anteprima quale sarebbe la sua scelta, l'intervento correttivo 
sarebbe giustificato e avrebbe come scopo l'utilità individuale, quindi non 
sarebbe di natura paternalistica. Ciò sembrerebbe, in realtà, seguire lo 
schema del consenso ipotetico nel futuro, in cui comunque vi è un'interferenza 
nelle preferenze attuali dei soggetti. Bariletti (1993) mette a confronto i 
modelli di Sadmo (1983) e Besley (1988). Nel primo modello l'intervento 
ottimale con sussidi e tasse è complementare alla erogazione di informazioni 
aggiuntive per correggere i fraintendimenti del soggetto. Nel secondo modello, 
invece, i soggetti, pur essendo informati, possono comunque “ostinatamente” 
compiere delle scelte inefficienti, quindi le scelte dei decisori politici vengono 
sovrapposte a quelle individuali. Secondo l'autore in entrambi i modelli si 
riscontra una interferenza di tipo paternalistico: in entrambi i casi 
l'incompletezza dell'informazione o l'ostinazione nell'errore è valutata 
dall'autorità e non vi è garanzia che la maggiore informazione non possa 
essere dannosa per i soggetti in questione. 
4. Paternalismo nella distribuzione. La redistribuzione volontaria 
tra trasferenti e riceventi esprime l'imposizione delle preferenze dei primi sui 
secondi soprattutto nel caso della redistribuzione non pecuniaria. Secondo 
Musgrave (1987 in Bariletti, 1993) un trasferimento di moneta 
corrispondente risulterebbe efficace quanto un trasferimento di beni ma 
sarebbe superiore in termini di soddisfazione per il ricevente. 
Nell'ambito della redistribuzione e del sistema di welfare, il donatore 
impone la sua preferenza ai destinatari della donazione applicandola a quei 
beni che egli ritiene meritori. 
Il welfare state, che mira, appunto, al benessere dei cittadini, ha il 
compito di sostituire le loro scelte con quelle che vengono ritenute migliori per 
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la collettività, sulla base di principi che vengono considerati ottimali e 
presupponendo una adeguata informazione. Lo scopo è quello di preservare il 
valore intrinseco dell'attività staccandola dall'interesse pecuniario e, 
contemporaneamente, passare dalla dimensione individuale a quella 
collettiva. 
Dal secondo dopoguerra nascono nuovi approcci critici al concetto della 
sovranità del consumatore3. Secondo quest'ottica il mercato non è uno 
strumento per la soddisfazione di un insieme di bisogni bensì uno specchio dei 
rapporti di dominazione che caratterizzano la società tardo-capitalistica. 
Mentre il consumatore neoclassico è sovrano del mercato, quello della teoria 
critica è "schiavo delle merci": compra più perché è indotto a farlo e non perché 
lo desidera davvero (Ballarani, 2005). Nel nuovo stato di cose il consumatore 
è interessato ad esprimere e costruire la propria identità rispetto a soddisfare 
i bisogni elementari e, perciò, risulta più condizionato dalla promozione dei 
beni ma è anche più attento nel monitoraggio dei propri gusti (Sassatelli, 
2003). 
 
1.4 Cultura come bene pubblico, di club e di merito 
Fiorito e Kollintzas (2004), nelle loro ricerche, utilizzano la 
classificazione COFOG (Classification Of Function Of Government), la 
classificazione internazionale della spesa pubblica per funzione4. 
La classificazione COFOG considera 10 categorie di spesa: 
1. servizi generali delle pubbliche amministrazioni; 
2. difesa; 
3. ordine pubblico e sicurezza; 
4. affari economici; 
5. protezione dell’ambiente; 
6. abitazioni e assetto territoriale; 
                                            
3 Cfr. Galbraith (1968). 





8. attività ricreative, culturali e di culto; 
9. istruzione; 
10. protezione sociale. 
Essi considerano come beni pubblici i punti 1, 2, 3 e gli altri punti, 
tranne il punto 4, come beni di merito.  
 Le attività ricreative, culturali e di culto vengono considerate, 
pertanto, beni di merito. 
La cultura e l’arte possono essere intese come beni pubblici nel senso 
che nessuno può essere escluso dal loro godimento e il godimento da parte di 
un individuo non riduce quello di un altro. Questa condizione può essere 
applicata al concetto di cultura nella sua interezza, o, ad esempio, facendo 
riferimento alla bellezza di una città d’arte che può essere visitata da molte 
persone senza che essi debbano pagare per un tale beneficio.  
Il consumo culturale fornito da teatri o musei, invece, non può essere 
considerato un bene pubblico, ma, nella maggior parte dei casi, vi è un 
meccanismo di esclusione che viene applicato nell’acquisto di un biglietto di 
entrata. Per le caratteristiche dell’escludibilità e della non rivalità in questo 
caso, dunque, il prodotto culturale o artistico, può essere considerato un bene 
di club. Inoltre, in alcuni casi può presentarsi anche della rivalità nel 
consumo, come quando si assiste all’esaurimento dei posti nella sala o c’è 
troppo affollamento da non riuscire a vedere le opere esposte.  
Per gli enormi benefici, materiali e immateriali, che comportano, 
alcune attività culturali dovrebbero essere fornite in quantità superiori 
rispetto alle quantità che i singoli consumatori sono disposti ad acquistare sul 
mercato. Sono da considerarsi, quindi, dei beni di merito, con tutte le 
caratteristiche che ne derivano. 
Frey (2003), analizza il ruolo dell’arte e della cultura nell’ambito 
dell’economia pubblica. La produzione di attività artistiche può creare 
benefici o effetti positivi che si riflettono esternamente, anche per le imprese 
e per gli individui non coinvolti nel processo di produzione. In molti casi, la 
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produzione artistica è strettamente identificata con l'identità nazionale, il 
prestigio e la coesione sociale o può contribuire a un'educazione liberale. 
Inoltre, diversamente da qualsiasi altro bene, per la maggior parte dei 
consumi culturali, l’utilità marginale (la soddisfazione generata dal consumo 
di unità addizionali di un bene) sembra essere maggiore all’aumentare delle 
quantità “utilizzate”.  
I produttori di arte spesso non sono compensati del tutto in termini 
monetari per i benefici creati e, di conseguenza, a volte non sono in grado di 
fornire la quantità di attività culturali che sarebbe socialmente ottimale. 
L’arte e la cultura, inoltre, generano un effetto moltiplicatore, 
aumentando la domanda di altre attività economiche, come alberghi, 
ristoranti o servizi legati ai trasporti (ibid.). Questi risultati vengono 
analizzati negli studi dei cosiddetti “effetti d’impatto”, che riguardano 
soprattutto eventi particolari come festival musicali periodici o mostre 
speciali e temporanee. 
L’economia ha cominciato a occuparsi relativamente da poco 
dell’ambito culturale. Alcuni economisti dei secoli passati, però, avevano già 
evidenziato come l’arte fosse in grado di produrre effetti positivi sugli 
individui, senza specificarne ulteriormente la natura dal punto di vista 
teorico.  
Keynes (1936 in Leon e Tuccini, 2011), che era un collezionista d’arte, 
faceva già riferimento alla cultura e al suo ruolo civilizzante all’interno della 
società ed egli stesso fu il primo presidente dell’Arts Council, istituzione 
pubblica di assistenza agli artisti. 
Gli anni ‘60 è70 vedono l’esordio degli studi che collegano cultura ed 
economia (Throsby, 1994 in Leon e Tuccini, 2011), i quali si concentrano, 
almeno inizialmente, soprattutto sulle forme di intervento nel settore 
pubblico.  
Quando si parla di sostegno pubblico per le arti, si distinguono due 
aspetti: il problema reale in cui si analizza l'entità del sostegno da parte del 
governo e il problema normativo di sostenere o meno le arti pubblicamente e 
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in quale misura (Frey, 2003).  Vi sono due tipi di supporto, quello diretto e 
quello indiretto. Il supporto diretto è generalmente concesso a istituzioni 
culturali ben consolidate, che offrono un’arte largamente apprezzata e 
riconosciuta. Al contrario, per l'arte sperimentale è più facile ottenere un 
sostegno indiretto, meno soggetto a pressioni. 
Se la cultura viene considerata come un bene meritorio, allora si deve 
ammettere che lo Stato, in quanto titolare di obiettivi di benessere collettivo, 
possa intervenire a sostegno di un settore per il quale solo una parte della 
collettività esprime un’effettiva disponibilità a pagare (Leon e Tuccini, 2011). 
“Il carattere redistributivo dell’intervento pubblico, sarebbe legato 
all’esigenza di garantire pari opportunità di accesso al consumo culturale per 
tutti i membri della collettività, in particolare ai più giovani, in funzione degli 
effetti positivi che un diffuso consumo culturale sarebbe in grado di produrre 
sulla qualità della vita” (ibid., p.6). 
Proprio ai più giovani si rivolge la nuova iniziativa nel governo Renzi: 
coloro i quali compiranno 18 anni nel 2016 avranno diritto ad un bonus di 500 
€ da spendere in attività culturali5, molto simile, tra l’altro, al provvedimento 
del mese precedente che ha messo a disposizione degli insegnanti 500 € per 
la formazione e l’aggiornamento utilizzabili anche ai fini dell’acquisto di 
“biglietti per rappresentazioni teatrali e cinematografiche o per l'ingresso a 
musei, mostre ed eventi culturali e spettacoli dal vivo”6. Per quanto riguarda 
i diciottenni, non si conoscono ancora le modalità e gli ambiti specifici nei 
quali sarà possibile sfruttare il proprio bonus e se l’iniziativa sarà ripetuta 
negli anni o rimarrà isolata. Di certo questo rappresenta un incentivo ma non 
è un provvedimento capace di mettere al centro l’arte e la cultura nel mondo 
dei più giovani, progetto per il quale occorrerebbe un programma ragionato 









di educazione e di avvicinamento all’arte e alla cultura che parta dalle scuole 
in modo organico e non solo come materiale scolastico. 
Secondo Frey (2003) la questione non dovrebbe consistere nell’ essere 
a favore o contro il sostegno pubblico alle arti e alla cultura e nemmeno 
nell’identificare la misura in cui il settore culturale si discosta dal mercato 
ideale ma egli consiglia di confrontare i settori direttamente tra loro e vedere 
se il settore culturale riceva il sostegno pubblico più o meno di altri settori, e 
se tale sostegno migliori le condizioni della popolazione. Un sostegno che 
dovrebbe senza dubbio aumentare, nella certezza che la cultura sia una 
componente fondamentale nell’avviamento di ogni processo di mutamento 




2  Il settore culturale 
2.1 La cultura e gli oggetti culturali        
Il termine cultura deriva dal verbo latino colĕre, «coltivare», termine 
utilizzato inizialmente per la coltivazione dei campi e l’allevamento del 
bestiame, poi esteso alla coltivazione dello spirito e delle arti.7 La cultura è 
"una struttura di significati trasmessi storicamente, incarnati in simboli, un 
sistema di concezioni ereditate espresse in forme simboliche per mezzo di cui 
gli uomini comunicano, perpetuano o sviluppano la loro conoscenza e i loro 
atteggiamenti verso la vita" (Geertz, 1973 in Griswold, 1997 
p.24),“l’esternalizzazione, oggettivazione e interiorizzazione dell’esperienza 
umana” (Berger, 1969 in Griswold, 1997 p.30). 
Il concetto di cultura si ritrova già nel pensiero antico, dove stava a 
indicare l’educazione dell’uomo a una vita legata alla vita sociale e politica e 
all’esercizio delle attività intellettuali. Il momento in cui il concetto di cultura 
si trasforma e diventa simile a quello odierno è nella seconda metà del XVIII 
secolo: esso inizia ad acquisire un significato oggettivo e a essere considerato 
come un processo di formazione riferito a un patrimonio intellettuale 
collettivo, appartenente a un popolo, a una nazione, o all’intera umanità. In 
seguito avviene un altro mutamento semantico: oltre a designare le attività 
specificamente intellettuali, il termine diviene sinonimo anche delle abitudini 
e delle capacità trasmesse socialmente; di conseguenza, vi è cultura ovunque 
esista o sia esistita una società di esseri umani. 
In sociologia il concetto di cultura è stato più volte ridefinito cercando 
di distinguerlo da quello di civiltà, identificando la prima come 
manifestazione creativa e la seconda come progresso tecnico-scientifico. Si 
ritiene la cultura come un insieme concatenato di modi di pensare, sentire e 
agire condivisi da una pluralità di individui che servono a plasmarli in una 
collettività. 
                                            
7 Vocabolario Istituto Treccani 
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Alla fine del XX secolo, l’antropologia culturale ha nuovamente 
concettualizzato l’idea di cultura: un importante contributo è stato quello di 
Geertz (1973) che ha spostato l’attenzione alle modalità di interpretazione 
locali della cultura, definendola come una “ragnatela di significati” in cui ogni 
individuo è sospeso e dalla quale dipende la sua visione del mondo. Le culture 
quindi si formano dall’incontro e dallo scambio in scenari regionali e globali 
sempre più interconnessi.  
Il passo successivo, dunque, sarebbe abbandonare il concetto di cultura 
per approdare alla sua concretizzazione, gli oggetti culturali. Griswold (1997) 
li definisce “come un significato condiviso incorporato in una forma" 
(Griswold, 1986, p. 26 in Griswold, 1997), come “un’espressione significativa 
che è udibile, o visibile, o tangibile, o che può essere articolata. Un oggetto 
culturale racconta una storia, e quella storia può essere cantata, recitata, 
scolpita, pubblicata o dipinta sul corpo” (ibid., p. 26). L’autrice li pone 
all’interno del cosiddetto “diamante culturale”, il quale inserisce gli oggetti 
culturali, i loro creatori e i loro ricevitori all’interno di un determinato 
contesto.  Il contesto a cui si fa riferimento è il mondo sociale, espressione con 
la quale si intendono i modelli e i bisogni economici, politici, sociali e culturali 
che caratterizzano un particolare momento storico (ibid.).  
Il diamante in figura 2.1 è costituito da quattro elementi: "gli oggetti 
culturali (simboli, credenze, valori e pratiche); i creatori culturali, comprese 
le organizzazioni e i sistemi che producono e distribuiscono oggetti culturali; 
i destinatari culturali, cioè la gente che fa esperienza della cultura e degli 
oggetti culturali; e il mondo sociale, il contesto cioè in cui la cultura viene 





Figura 2.1 Il diamante culturale 
 
Fonte: Griswold (1997, p. 31) 
 
Gli elementi, distribuiti ai vertici della figura, sono collegati tra loro 
attraverso legami, che mostrano le forti relazioni che intercorrono fra essi, la 
loro interdipendenza e la loro influenza reciproca ma non spiegano i loro 
rapporti causa-effetto, esplicitandone la connessione ma non la direzione. Per 
ottenere la piena comprensione di un determinato oggetto culturale si 
dovrebbero comprendere tutti e quattro i punti e tutti e sei i legami e 
dovrebbero essere chiare le relazioni reciproche tra di essi. 
Nella figura 2.2, le organizzazioni di produzione culturale vengono 
inserite al centro del diamante, cioè tra i creatori degli oggetti culturali e i 
ricevitori di tali prodotti. Con l’inserimento delle organizzazioni, gli oggetti 
culturali diventano prodotti e i ricevitori diventano ricettori e fruitori, 
passando dal piano sociologico al piano economico.  
Un altro schema utile per comprendere le relazioni tra gli attori 
presenti potrebbe essere quello proposto da Kolb (2005 in Rispoli, 2009). La 
figura 2.3 illustra la relazione che intercorre tra prodotto, organizzazione 
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culturale e audience. “Questa relazione può essere rappresentata 
graficamente e vista come un triangolo entro il quale le organizzazioni 
culturali e l’audience mostrano pari importanza e stabili canali di 
comunicazione” (Kolb, 2005 in Rispoli, 2009, p.20). 
Nei due modelli emerge in maniera specifica una particolare accezione 
di cultura, che è oggetto dell’analisi, cioè come manifestazione della creatività 
che ha una propria audience di riferimento, in cui, a fare da mediatori, ci sono 
le organizzazioni culturali.  
 
 
Figura 2.2 Un quadro di riferimento di base per l’analisi 
dell’industria culturale 
 
Fonte: Rispoli (2009, p. 19) 
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Figura 2.3 Il triangolo delle relazioni tra prodotto, organizzazione 
culturale e audience 
 
          
            Fonte: Rispoli (2009 p. 20) da Kolb (2005) 
 
Il prodotto culturale è composto da due elementi: il content e il 
supporto. Il primo rappresenta l’insieme dei significati che hanno dato vita 
alla proposta culturale e il secondo è la forma in cui vengono incorporati per 
essere espressi e comunicati (Tamma e Curtolo, 2009). In alcuni casi i due 
elementi sono separati, o facilmente separabili, e possono essere percepiti 
come tali, come ad esempio per quanto riguarda il cinema o la radio, in altri, 
invece, come nel caso dello spettacolo dal vivo, non sono direttamente 
separabili e formano un tutt’uno, come due facce della stessa medaglia. 
Il concetto di patrimonio culturale viene inteso sempre più in senso 
ampio e comprende risorse culturali sia materiali che immateriali, poiché 
entrambi gli aspetti si riferiscono ad espressioni identitarie ed eredità da 
trasmettere alle generazioni future (Simeon e Buonincontri, 2013). 
L’Organizzazione delle Nazioni Unite per l'Educazione, la Scienza e la 
Cultura (UNESCO) intende8 come patrimonio culturale materiale “un 
monumento, un gruppo di edifici o un sito di valore storico, estetico, 
archeologico, scientifico, etnologico o antropologico” e come patrimonio 
                                            
8 Secondo la Convenzione sulla Protezione del Patrimonio Mondiale, culturale e 
naturale del 1972 
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naturale, invece, indica “rilevanti caratteristiche fisiche, biologiche e 
geologiche, nonché l'habitat di specie animali e vegetali in pericolo e aree di 
particolare valore scientifico ed estetico”. Come patrimonio culturale 
immateriale si riferisce9 a “tradizioni ed espressioni orali (compreso il 
linguaggio in quanto veicolo del patrimonio culturale immateriale); arti dello 
spettacolo; consuetudini sociali, eventi rituali e festivi; cognizioni e prassi 
relative alla natura e all’universo; saperi e pratiche legati all’artigianato 
tradizionale”. 
Dal contributo di Rispoli (2009) si possono rintracciare alcuni dei 
caratteri rilevanti del patrimonio culturale e dei prodotti che derivano da 
esso: 
 accessibilità – se il patrimonio non è accessibile non è, di conseguenza, 
fruibile; 
 contenuto economico – esso può rappresentare una risorsa economica e 
può generare ricavi; 
 degradabilità – necessita di conservazione 
 durata – molto lunga per quanto riguarda il patrimonio materiale e 
addirittura infinita per quello immateriale; 
 illimitatezza – possono sempre affermarsi nuove forme di produzione 
culturale, non vi è un limite; 
 unicità – non vi sono due prodotti culturali identici tra loro; 
 varietà – non omogeneità. 
  
                                            




2.2    Settori, macro-settori e aree 
Il macro-settore culturale è composto da un gran numero di settori e 
sub-settori. Per avere una panoramica esaustiva della sua composizione è 
opportuno riportare le suddivisioni operate da autori diversi. 
        Tabella 2.1 Categorizzare le arti 
Fonte: McCarthy, 
Brooks, Lowell e 
Zakaras (2001) 
Fonte: Brosio e 
Santagata (1992) 
Fonte: 
“Economia della Cultura” 1997-
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         Fonte: Rispoli (2009, p. 52) 
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Come si può notare dalla tabella 2.1, in pochi anni, lo scenario del 
settore culturale si è espanso fino a comprendere anche la televisione, la 
radio, i videogiochi e persino la pubblicità. Si potrebbe dire, citando Kolb 
(2005), che “sta diventando sempre più difficile giustificare la vecchia 
distinzione tra arte “alta” e cultura popolare” (Kolb, 2005 in Rispoli, 2009). 
Secondo Sacco (2012) sarebbe un errore strategico sottovalutare i 
settori che producono poco fatturato ma che hanno una enorme capacità di 
generare contenuti culturali, come le arti visive, lo spettacolo dal vivo e il 
patrimonio storico-artistico. Nel suo articolo distingue sette sotto-aree, nelle 
quali più diminuisce il contenuto creativo e più aumenta l’organizzazione 
industriale, presentandosi in uno schema a cerchi concentrici (Throsby, 2008 
in Sacco, 2012). 
Nello specifico: 
1) le arti visive, lo spettacolo dal vivo e il patrimonio storico‐
artistico, che formano il nucleo non industriale o core, composto 
da settori molto creativi che si fondano   sulla produzione di 
oggetti ed esperienze unici o riproducibili in maniera limitata; 
2) l’editoria, la musica, il cinema, la radio, la televisione e i 
videogiochi, le industrie culturali, che basano la loro produzione 
sulla creatività ma possono produrre un numero potenzialmente 
illimitato di copie identiche e interscambiabili; 
3) l’architettura, il design (inclusi l’artigianato, la moda e, in 
prospettiva, il food design), la comunicazione; 
4) le piattaforme digitali di contenuti, che in alcuni casi non sono 
intermediate dal mercato e si basano sulla condivisione di 
contenuti generati dagli utenti, grazie alle caratteristiche di 
ipermedialità, interattività e narratività non lineare che sono 
proprie del sistema digitale (Monteverdi, 2011); 
5) i settori strategicamente complementari alla sfera culturale 




6) la experience economy, ossia “tutti quei settori non‐culturali nei 
quali tuttavia i contenuti creativi stanno sviluppando una 
penetrazione sempre più pervasiva, e che ormai comprende 
pressoché tutti i consumer goods e persino una componente 
crescente di beni strumentali” (Sacco, 2012 p. 3);  
7) la scienza e la tecnologia.  
Qual è quindi il confine tra ciò che è “culturale” e ciò che non lo è? Per 
comprendere la teoria di Sacco (2012) in base alla quale “l’intera economia si 
sta “culturalizzando” (p. 4), occorre fare un passo indietro e comprendere la 
distinzione, operata da Pine e Gilmore (2000) tra il concetto di servizio e il 
concetto di esperienza. Essi definiscono i servizi come attività intangibili 
prestate a un determinato cliente e le esperienze come eventi memorabili che 
coinvolgono gli individui sul piano personale.  
La figura 2.4 schematizza i diversi ambiti dell’esperienza: 
l'intrattenimento corrisponde al “sentire”, a una partecipazione passiva data 
dal coinvolgimento dei sensi, come guardare la televisione; l'esperienza 
estetica si riferisce all'“essere”, a una partecipazione passiva in cui si è 
fisicamente immersi nell’ambiente esperienziale, come visitare una galleria 
d’arte; l'educazione all' “imparare”, con una partecipazione attiva di 
assorbimento, come frequentare delle lezioni o dei laboratori; l'evasione, 
infine, corrisponde al “fare”, ossia a una partecipazione attiva e a 





Figura 2.4 Gli ambiti dell'esperienza 
 
Fonte: Pine e Gilmore (2000, p. 35) 
 
In questa prospettiva, nella cosiddetta economia dell’esperienza entra 
in gioco aspetto culturale che acquisisce sempre maggiore importanza fino ad 
avere un ruolo fondamentale nella formazione del valore economico finale, 
rendendo ancora più nebuloso e incerto il confine tra “culturale” e “non 
culturale”.  
Per un’indagine completa del settore della cultura in Italia è opportuno 
fare riferimento ai dati raccolti dall’Annuario dello spettacolo 2014 della 
Società Italiana degli Autori ed Editori (SIAE) e dalle banche dati 
dell’”Indagine multiscopo sulle famiglie: aspetti della vita quotidiana” 2014 
dell’Istituto Nazionale di Statistica (ISTAT). 
La SIAE suddivide il settore in diverse attività che vengono 
ulteriormente scomposte in aggregati e poi in manifestazioni specifiche. Le 
attività sono: 
 attività cinematografica; 
 attività teatrale, che comprende teatro (di prosa, di prosa 
dialettale, di prosa repertorio napoletano, recital letterario), 
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lirica (teatro lirico, operetta), rivista e commedia musicale, 
balletto (classico e moderno, concerto di danza), burattini e 
marionette, arte varia (varietà), circo; 
 attività concertistica, che si divide in concerti classici (classico, 
bandistico, corale), concerti di musica leggera, concerti jazz; 
 attività sportiva, che comprende calcio (serie A, B e 
internazionale, serie C e inferiori), sport di squadra 
(pallacanestro, pallavolo, rugby, baseball), sport individuali 
(pugilato, ciclismo, atletica leggera, tennis, concorsi ippici, 
automobilismo, motociclismo, motonautica, ingressi corse 
cavalli), altri sport (nuovo e pallanuoto, sport invernali, sport 
vari); 
 attività di ballo e concertini, come ballo (trattenimenti danzanti 
con orchestra e con musica registrata) e concertini (es. piano bar 
con orchestra e con musica registrata); 
 attrazioni dello spettacolo viaggiante, quali attrazioni viaggianti 
e parchi da divertimento e acquatici; 
 mostre, esposizioni e fiere (sono esclusi i musei); 
 attività con pluralità di generi come le manifestazioni all’aperto 
(sagre e manifestazioni religiose). 
I dati presentati nell’Annuario hanno carattere censuario, ossia i valori 
sono la sintesi di tutte le informazioni raccolte dagli uffici SIAE su tutto il 
territorio nazionale e il periodo di riferimento va da gennaio 2014 a febbraio 
2015.  
Gli indicatori presi in considerazione sono: 
 il numero di spettacoli: la rilevazione (tranne per quanto 
riguarda i concertini) fa riferimento a un singolo spettacolo (1 
rilevazione: 1 spettacolo); 
 gli ingressi: la somma degli ingressi con titolo e quelli in 
abbonamento, sia a pagamento che gratuiti. 
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 le presenze: indica l’affluenza in manifestazioni in cui non vi è il 
rilascio di un biglietto d’ingresso e non ha la stessa accuratezza 
dell’indicatore che lo precede; 
 la spesa al botteghino: spesa per l’acquisto di biglietti e 
abbonamenti; 
 la spesa del pubblico: altre voci di spesa quali la prevendita o le 
consumazioni al bar; 
 il volume d’affari: somma della spesa del pubblico più altri 
introiti da pubblicità, sponsorizzazioni, finanziamenti pubblici e 
privati ecc. 
Sarà preso in esame nello specifico lo “Spettacolo primario”, che 
comprende i macro-aggregati del cinema, delle attività teatrali e dei concerti.  
Come mostra la figura 2.5, lo Spettacolo primario, nel suo complesso, 
attraversa una tendenza negativa. Tutti gli indicatori economici 
diminuiscono nel 2014, dopo la ripresa del 2013 rispetto all’anno precedente, 
nello specifico: la Spesa al botteghino diminuisce del 3,53%, la Spesa al 
pubblico registra un -3,20% e il Volume d’affari ha un calo del 3,27%.  
Anche la figura 2.6, che riporta la variazione degli indicatori numerici 
dal 2010 al 2014, mostra segno negativo su ognuno di essi nel 2014 dopo la 
ripresa del 2013. Il dato più importante è il calo del numero degli ingressi del 
5,54%, il numero di spettacoli resta pressoché invariato e le presenze, invece, 
calano sensibilmente, (- 26,28%), anche se ciò avviene in un settore, quello 
dello Spettacolo primario, in cui l’indicatore è poco rilevante (per cinema, 
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            Figura 2.5 Indicatori economici Spettacolo primario: 2010-2014 
 
               Fonte: SIAE - Annuario dello spettacolo (2014) 
 
 
            Figura 2.6 Indicatori numerici Spettacolo primario: 2010-2014 
 


































È opportuno vedere nello specifico i singoli settori e il loro andamento 
nel tempo per tentare, successivamente, un confronto tra di essi e provare a 
comprendere l’effettiva composizione del macro-settore “Spettacolo primario”. 
 
          Figura 2.7   Indicatori economici attività cinematografica: 2010-2014 
 
                Fonte: SIAE - Annuario dello spettacolo (2014) 
 
            Figura 2.8   Ingressi attività cinematografica: 2010-2014 
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Come si evince dalla figura 2.7, l’attività cinematografica ha subito una 
battuta d'arresto rispetto al 2013, dopo una breve ripresa dal 2012 al 2013. 
Gli indicatori economici registrano una contrazione di circa 6 punti 
percentuali: spesa al botteghino -6,73%, spesa del pubblico -5,68%, volume 
d’affari -5,72%. Interessante, inoltre, vista la composizione del volume 
d’affari, come dal 2012 in poi si discosti di pochissimo dalla Spesa al pubblico: 
ciò dimostra il calo vertiginoso di altri proventi subito dall’attività 
cinematografica. 
Il numero degli ingressi, come mostra la figura 2.8, è diminuito rispetto 
al 2013 (- 7,08%), dopo la crescita dell’anno precedente.    
Seguendo la figura 2.9, l’attività teatrale ha mostrato, invece, segnali 
di miglioramento. Segno positivo per tutti gli indicatori economici: la Spesa 
al botteghino +2,12%, la Spesa del pubblico +1,45%, il Volume d’affari +1,46%. 
Come mostra la figura 2.10, dopo quattro anni di tendenza negativa, il 
numero degli ingressi teatrali riacquista segno positivo, anche se minimo 

















            Figura 2.9 Indicatori economici attività teatrale: 2010-2014 
 
                Fonte: SIAE - Annuario dello spettacolo (2014) 
 
 
            Figura 2.10 Ingressi attività teatrale: 2010-2014 
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    Figura 2.11 Indicatori economici attività concertistica: 2010-2014 
 
              Fonte: SIAE - Annuario dello spettacolo (2014) 
 
 
            Figura 2.12 Ingressi attività concertistica: 2010-2014 
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Come indicato dalla figura 2.11, l’attività concertistica ha avuto, 
invece, un anno di calo: Spesa al botteghino –3,21%, Spesa del pubblico –
3,41% e Volume d’affari –3,82%. È un calo “relativo”: dopo la consistente 
crescita registrata nel 2013, i dati del 2014 si sono assestati su cifre 
nettamente più alte del periodo negativo del 2012. 
La figura 2.12 mostra che anche gli ingressi sono in flessione (-2,79%) 
non raggiungendo comunque i livelli del 2012. Anche numero di Spettacoli (-
2,68%) e Presenze (-21,66%). 
A questo punto occorre, per completezza, operare un confronto diretto 
tra i tre macro-settori che compongono lo Spettacolo primario. È stata operata 
una suddivisione tra settori della Spesa al botteghino totale e del Volume 
d’affari totale (è stata esclusa la Spesa del pubblico in quanto compresa nel 
Volume d’affari). Le percentuali ottenute sono risultate pressoché simili su 
entrambi gli indicatori. 
 
    Figura 2.13 Composizione Spesa al botteghino totale Spettacolo 
primario: 2014 
 









    Figura 2.14 Composizione Volume d’affari totale Spettacolo 
primario: 2014 
 
               Fonte: SIAE - Annuario dello spettacolo (2014) 
 
Le figure 2.13 e 2.14 mostrano che, nonostante i risultati negativi del 
settore cinematografico nell’anno 2014 e i segnali di ripresa, invece, per 
quanto riguarda l’attività teatrale, i dati devono essere contestualizzati: la 
metà della Spesa al botteghino e del Volume d’affari degli spettacoli primari 
sono dovuti al settore cinematografico, che rimane l’attività più diffusa. 
Cambiando prospettiva, da quella dei settori a quella della popolazione, 
sono state prese in esame le banche dati dell’”Indagine multiscopo sulle 
famiglie: aspetti della vita quotidiana” 2014 dell’Istituto Nazionale di 
Statistica (ISTAT). All’interno dell’ambito “Cultura, comunicazione, tempo 
libero, uso del tempo”, la sezione “Spettacoli” comprende: teatro, cinema, 
musei e mostre, concerti di musica classica e opera, altri concerti di musica, 









    Figura 2.15 Persone di 6 anni e più che hanno fruito di vari 
spettacoli o intrattenimenti fuori casa negli ultimi 12 
mesi in Italia per sesso: 2014 
 
     Fonte: ISTAT - Indagine multiscopo sulle famiglie "Aspetti della vita quotidiana" 
(2014) 
 
La figura 2.15 mostra la distribuzione per sesso tra coloro i quali hanno 
fruito di spettacoli nel 2014. Le grosse differenze si hanno per quanto 
riguarda gli spettacoli sportivi e per quanto riguarda gli spettacoli teatrali. 
Secondo l’Annuario Statistico Italiano 2014, inoltre, il cinema è 
l’attività culturale che attira il maggiore numero di persone interessando il 
47,8 per cento della popolazione di 6 anni e più. Oltre il 70% dei giovani fino 
ai 24 anni frequenta le sale cinematografiche, soprattutto dai 18 ai 19 anni. 
Andando avanti con le fasce d’età la percentuale decresce fino ad arrivare al 
21,6% tra le persone che hanno tra i 65 e i 74 anni e al 7,2% tra le persone 
che hanno più di 75 anni. Le donne vanno al cinema meno degli uomini, 
tranne per la fascia d’età fino ai 24 anni.  
Per quanto riguarda il teatro, invece, le statistiche dell’Annuario 
dicono che gli spettacoli teatrali, nel 2014, sono stati frequentati da circa il 
19% delle persone di 6 anni e più. Coloro i quali frequentano di più il teatro 











crescere dell’età, la quota degli spettatori diminuisce fino ad arrivare all’8% 
tra le persone di 75 anni e più. La partecipazione femminile è più elevata di 
quella maschile in tutte le fasce d’età, arrivando a 12 punti percentuali di 
scarto tra le ragazze di 11-14 anni. 
Il 9% della popolazione di 6 anni e più ha assistito ad un concerto di 
musica classica, mentre la percentuale raddoppia se si tratta di altri tipi di 
concerti. Coloro che frequentano di più i concerti sono persone tra i 15 e i 34 
anni, in particolare i ragazzi tra i 18 e 19 anni (13,1% musica classica e 43% 
altri tipi). La tendenza diminuisce poi al crescere delle fasce d’età e non si 
registrano differenze rilevanti di partecipazione tra uomini e donne. 
 
2.3 Le organizzazioni culturali 
Nel mondo di oggi l’arte e la cultura ricoprono una posizione 
privilegiata tra le attività umane. Tuttavia, nonostante il loro prestigio, l’arte 
e la cultura sono prodotte da individui e istituzioni che lavorano all’interno 
dell’economia generale e perciò, non possono sfuggire alle costrizioni del 
mondo materiale (Heilbrun, 2001). Quando i teatri assumono attori o 
elettricisti, la transazione economica è inserita all’interno del mercato del 
lavoro, come in qualsiasi altro settore, e il pagamento deve rispecchiare 
quanto il mercato o i sindacati dei lavoratori richiedono. Quando viene deciso 
il prezzo da pagare per un biglietto, deve essere fatto tenendo conto della 
competizione tra le diverse attività culturali e ricreative e dell’orientamento 
e dei gusti dei potenziali acquirenti, in questo caso dell’audience (ibid.). 
Il termine “organizzazione culturale” si riferisce alle organizzazioni che 
conservano o forniscono quei beni che usano, sviluppano o rafforzano 
l’identità e la cultura della comunità, oppure quei beni che hanno un 
contenuto emozionale o cercano di emozionare lo spettatore. Le 
organizzazioni in questione possono essere pubbliche, private o non-profit e 
possono avere forme legali differenti (imprese, enti pubblici, associazioni, 
cooperative, fondazioni ecc.) (Castañer, 2013).  
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Le organizzazioni culturali hanno diversi obiettivi come quello 
educativo, quello simbolico, quello sociale o quello edonistico (Casarin, 2009), 
spesso primari rispetto agli obiettivi economico-finanziari ma esse, 
indipendentemente dalla loro natura, sono chiamate a operare rispettando il 
principio di economicità e non possono essere considerate secondarie rispetto 
all’economia reale. La produzione culturale si realizza, come negli altri settori 
industriali, con il conseguimento di un valore che si somma a quello degli altri 
processi produttivi nel determinare il valore della produzione complessiva e i 
cui prodotti possono essere beni ed eventi (cose e attività) destinati alla 
fruizione da parte dei consumatori di cultura (ricettori dell'offerta). Nella 
maggior parte di queste organizzazioni, la produzione di beni o servizi non 
avviene all’interno ma viene esternalizzata o acquistata sul mercato e, nel 
tempo, alcune di esse si sono connesse tra loro e con quelle di altri settori, 
operando trasversalmente e organizzandosi in reti complesse di alleanze, 
partnership e joint venture (Hesmondhalgh, 2008). 
I prodotti culturali circolano in misura crescente fuori dai confini 
nazionali e si può rilevare un flusso senza precedenti di prestiti e adattamenti 
di immagini, suoni e narrazioni, producendo nuove forme ibride, facilitate che 
dalle nuove Information and Communication Technologies. 
Rispoli (2009) rintraccia dei criteri di classificazione adoperando i quali 
è possibile analizzare e confrontare tra loro le imprese di produzione 
culturale: 
 forma giuridica dell’organizzazione 
 composizione del capitale e modalità di controllo 
 filosofia di fondo delle organizzazioni (orientamento strategico) 
 numero delle unità operative 
 rapporto capitale/lavoro (grado di capitalizzazione della produzione) 
 barriere all’entrata da entrambi i lati del mercato 
 numero di fruitori 
 distribuzione temporale della domanda 
 rapporto con il territorio 
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 grado di integrazione verticale 
 grado di differenziazione del prodotto 
 grado di differenziazione della produzione 
 entità dell’adesione a reti di imprese e ad altre forme di collaborazione    
inter-organizzative 
 grado di interazione fra imprese di produzione culturale e fruitori del 
prodotto 
 rapporto tra i costi fissi e i costi variabili 
Questo elenco di criteri rende l’idea di quali e quante siano le possibili 
combinazioni e le forme praticabili nel mondo della produzione culturale. 
Le organizzazioni, per poter raggiungere i loro obiettivi, di qualsiasi 
natura, devono necessariamente confrontarsi con altri attori. Una breve 
classificazione da Rispoli (2009):  
 concorrenti diretti (produttori e gestori di beni ed eventi 
culturali; 
 organizzazioni che producono e offrono prodotti sostitutivi; 
 clienti (fruitori, non fruitori, distributori); 
 fornitori di parti e componenti del prodotto finito; 
 fornitori di servizi (illuminazione, impianti elettrici ecc.) 
 imprese che producono e offrono beni e servizi complementari 
(servizi artistici, logistici, aggiuntivi); 






Tabella 2.2 Imprese attive, addetti e numero medio di addetti 
nel settore culturale per attività economica: 2011 
 
      Fonte: Istat, 9° Censimento generale dell’industria e dei servizi - Rilevazione 
sulle imprese (R) 
(a)Per le singole attività del settore culturale, la percentuale è calcolata     
sull’insieme del settore culturale. Per il totale, la percentuale è calcolata 
sull’insieme 
 
La tabella 2.2 mostra le variazioni negative delle attività culturali dal 
2010 al 2011 sia per quanto riguarda in numero le imprese attive sia per 
quanto riguarda il numero di addetti. In particolare riguardo alle attività 
creative, artistiche e di intrattenimento, si notano decisi segni negativi in 
entrambe le voci, che spingono ad indagare sull’argomento prendendo come 




3 L’attività teatrale in Italia 
3.1   Breve storia del teatro 
Il teatro occidentale affonda le sue radici nella Grecia del V secolo a.C., 
nelle origini della tragedia, nata, secondo Aristotele, “da coloro che intonano 
il ditirambo”, il canto in onore di Dioniso. Nonostante la sua origine religiosa, 
il teatro tragico è comunque considerato uno spettacolo, come dimostra 
l’etimologia stessa di “teatro”, da θεάομαι (theáomai), “guardare”, in cui vi è 
uno spettatore e un attore (Alonge e Tessari, 2001). La rappresentazione era 
caratterizzata dall’utilizzo di maschere e dalla primaria presenza di un coro 
in onore di Dioniso, da cui, successivamente, si stacca il “corifeo”, il capo del 
coro, che inizia a dialogare con il coro stesso. Gradualmente, passando per i 
maggiori tragediografi, Eschilo, Sofocle ed Euripide, avviene il passaggio da 
uno a tre attori. 
La commedia antica nasce nella seconda metà del V secolo, un po’ dopo 
rispetto alla tragedia, con Aristofane. Non presenta una vera e propria trama 
e dei veri e propri personaggi, ma è incentrata su dei “tipi”, delle figure 
buffonesche che danno vita a degli intrecci basati su vicende quotidiane. La 
commedia greca, e in particolare il maggior esponente della commedia 
“nuova”, in cui scompare il coro, Menandro, verrà ripreso dai due principali 
commediografi latini, Plauto e Terenzio. Nell’impero romano, però, il teatro 
non avrà mai la stessa importanza e la stessa diffusione di quello greco, poiché 
sarà eliminato l’aspetto religioso e la fruizione sarà solo a carattere elitario. 
Con la fine dell’impero romano e l’avvento del cristianesimo si assiste 
ad una totale rottura di quella che era stata l’idea del teatro fino a quel 
momento: la Chiesa condanna apertamente gli spettacoli come finzione e 
mercificazione del corpo e gli edifici teatrali cadono in disuso. L’elemento della 
rappresentazione venne ripreso solo più avanti per far rivivere momenti della 
vita di Gesù e dei santi come exempla per la comunità. Nascono i mystères, i 
miracle plays, gli autos sacramentales che vengono messi in scena solitamente 
sul sagrato delle chiese. 
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Nel periodo rinascimentale vengono ripresi i temi della classicità e 
nelle varie corti, durante le celebrazioni delle festività, si allestiscono spazi 
per le rappresentazioni. All’interno dei palazzi vengono messe in scena 
commedie e drammi classici, rivolti ad un pubblico ristretto, mentre fuori 
continuano le rappresentazioni religiose, rivolte al popolo, che, man mano, 
però, cominciano ad avere una prima “scenografia”, uno sfondo cittadino. 
Il 25 febbraio 1525 a Padova un gruppo di otto persone decide di 
stipulare un contratto presso un notaio: vogliono fondare una “fraternal 
compagnia” allo scopo di “recitar commedie di loco in loco” per “guadagnar 
denaro” (ibid., p. 53). È la nascita della Commedia dell’Arte, che è all’origine 
del teatro europeo moderno sia dal punto di vista artistico sia dal punto di 
vista organizzativo (Gallina, 2014). Nascono il professionismo teatrale e la 
tournée, che caratterizza ancora oggi il sistema teatrale italiano. Nascono i 
personaggi associati alle maschere, conosciute ancora oggi, come il servo 
Arlecchino, il mercante Pantalone, il dottor Balanzone che recitano seguendo 
un canovaccio e non una vera e propria trama messa per iscritto. Dal 1570 
circa anche le donne vengono ammesse nelle compagnie. Nascono, quindi, i 
primi spettacoli non religiosi per il popolo e, contemporaneamente, 
cominciano a diffondersi le prime sale stabili. La Chiesa è profondamente 
avversa agli attori, ne critica la condotta e gli nega sacramenti e sepoltura in 
terra consacrata. Man mano però le opere iniziano a farsi più complesse e 
comincia a sentirsi la necessità di mettere su carta il testo teatrale. 
Il merito di questa “riforma” si deve a Carlo Goldoni, nel ‘700, il cui 
intento era quello di porre al centro dello spettacolo il testo e la 
caratterizzazione dei personaggi. La sua sfida fu quella di costruire un 
linguaggio che imitasse il parlato, rivoluzionando le regole e la pratica della 
commedia, affidandola non più al solo intreccio e all’improvvisazione, ma al 
carattere del personaggio e alla verosimiglianza delle situazioni. A questo 
scopo doveva essere seguito un testo scritto, il linguaggio doveva essere 
comprensibile (eliminando o attenuando i dialettalismi) e la materia da 
rappresentare doveva essere ricercata nelle vicende quotidiane. Con 
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l’evoluzione del teatro inizia ad avvertirsi anche la necessità di una figura che 
fosse in grado di “trovare e gestire i mezzi finanziari per produrre spettacoli” 
(Gallina, 2014, p. 23): nasce così la figura dell’impresario, spesso una figura 
autonoma, più raramente legata alla proprietà di un teatro o ruolo ricoperto 
dallo stesso capocomico. 
Nasce anche il melodramma, nuova forma letteraria e musicale 
tipicamente italiana, e nasce con esso una nuova distinzione “fisica” tra il 
popolo, in platea, e aristocrazia, sui palchetti, nei posti d’onore. Negli ultimi 
decenni del secolo furono create le gallerie, che divennero la zona del popolo, 
e in platea rimase la classe media, costituita da viaggiatori, ufficiali e alta 
borghesia. Nella seconda metà dell’Ottocento si diffondono il dramma 
borghese e il dramma verista, entrambi legati a fatti aderenti alla realtà, 
riguardanti, rispettivamente, vicende amorose e vicende drammatiche, 
spesso legate al denaro. I teatri di prosa destano poco interesse rispetto 
all’opera, che trova i suoi maggiori rappresentanti in Bellini, Doninzetti e 
Verdi. Nel 1785 vi erano in tutto il territorio circa un centinaio di teatri che, 
nel 1871 divennero 940 e nel 1890 se ne contavano 1055 (Gilleri, 2008).  
Dopo l’unità d’Italia, gli abitanti della penisola parlano ancora 
prevalentemente nelle loro varianti regionali. In questo periodo iniziano a 
comparire numerosi esempi di teatro dialettale e tra i maggiori esponenti 
emergono Scarpetta e Di Giacomo a Napoli e Bersenzio in Piemonte 
(Panebianco, Gineprini, Seminara, 2011). 
La compagnia ottocentesca è generalmente di proprietà del capocomico, 
il primo attore (o attrice), a volte il più anziano, che coordina tutti gli 
interpreti, fa da supervisore, cura anche la scenografia ed è spesso autore dei 
canovacci inizialmente e poi di opere complete (Gallina, 2014). È Silvio 
D’Amico, critico drammatico italiano, a introdurre, nel 1932, il termine 
“regista”, calco dal francese “règisseur”, e sarà egli stesso, tre anni dopo, a 
fondare la sua Accademia d’Arte Drammatica, disciplinando anche la 
categoria degli attori (Alonge e Tessari, 2001).  Il contributo dei registi al 
rinnovamento del teatro moderno, rivelatosi fin dai primi decenni del secolo 
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fondamentale attraverso le varie esperienze europee, ha fatto sì che nella 
scena contemporanea abbia preso spesso ruolo prevalente proprio la 
messinscena, non di rado oltrepassando perfino la funzione dell’autore.  
In Italia questa innovazione fa emergere una generazione di illustri 
registi come Visconti, Strehler, Ronconi, sostenitore del teatro di movimento, 
che porta la rappresentazione in mezzo agli spettatori rendendoli parte della 
scena. Il teatro dialettale si riafferma nel nuovo secolo grazie ai fratelli De 
Filippo, che, attraverso personaggi di estrazione popolare o piccolo-borghese, 
rappresentano, a metà tra il comico e il tragico, tipiche situazioni quotidiane 
(rifacendosi anche alla Commedia dell’Arte), affrontando tematiche quali la 
solitudine e la sconfitta nella vita (Panebianco, Gineprini, Seminara, 2011). 
Un altro caposaldo del teatro italiano a livello mondiale è Luigi Pirandello, 
vincitore del premio Nobel per la letteratura nel 1934. Egli, portando 
all’assurdo i ruoli imposti dalla società borghese, adoperando il “sentimento 
del contrario” e il “grottesco”, ha segnato una vera svolta nel panorama 
teatrale. Egli porta alla sua massima espressione il metateatro, tecnica 
teatrale in cui i personaggi mettono in scena una seconda rappresentazione 
all’interno della prima, mettendo così in rilievo la natura fittizia ed illusoria 
dell’intera rappresentazione, metafora della vita. 
Nel 1997 a Dario Fo “che ha emulato i giullari medioevali per dileggiare 
il potere e restituire la dignità agli oppressi”10, viene conferito il premio Nobel 
per la letteratura. Egli e la moglie, Franca Rame, in gioventù avevano 
abbandonato i circuiti tradizionali e, con la loro “Associazione Nuova Scena” 
puntavano a coinvolgere categorie solitamente escluse dalla fruizione 
teatrale. 
Il teatro come luogo ha trovato altri spazi alternativi ai circuiti ufficiali, 
spesso visti, per la loro struttura, suddivisa per zone a “visibilità diversa per 
prezzo diverso”, come discriminatori a livello sociale. Iniziano, quindi, ad 
essere adoperate altre strutture come le cantine (underground), capannoni, 




ex-fabbriche, palazzetti dello sport, teatri tenda, prendendo spunto 
dall’esperienza circense, rivalutando spazi caduti in disuso e edifici 
industriali dismessi, riqualificando intere aree e rendendole fruibili e 
“culturali”. Mutando il contesto, iniziano a mutare anche i modi in cui lo 
spettacolo teatrale si esprime, vertendo sulla creatività e la sperimentazione.  
La compagnia, come entità giuridica, organizzativa e artistica è una 
componente salda del teatro italiano fino agli anni ’50 del Novecento, 
successivamente indebolita dall’avvento dei teatri stabili e dall’evoluzione del 
mercato teatrale. Gli attori, però, continuano ad organizzarsi in gruppi, come 
le compagnie “sociali” e le cooperative, che vengono incontro alle esigenze sia 
artistiche sia economico-gestionali. Un nuovo tipo di raggruppamento, emerso 
di recente, è quello per area artistica di riferimento: attori e tecnici si legano, 
spesso temporaneamente a imprese del settore poiché si identificano con uno 
stile in particolare, riconducibile spesso anche ad uno specifico regista. Questi 
legami sono caratterizzati da molta libertà e gli artisti circolano liberamente 
tra i gruppi (Gallina, 2014). Appare chiaro come questo fenomeno sia una 
delle conseguenze del mondo di oggi, in cui le prerogative sono la flessibilità 
e lo spirito d’adattamento. 
 
3.2  Teatro, Enti, Stato 
I teatri stabili, finanziati dallo Stato e dagli Enti locali, trovano 
sviluppo in Italia dopo la Seconda guerra mondiale. Chiamati inizialmente 
“piccoli teatri”, e solo molto più tardi “teatri stabili”, acquistano in poco tempo 
un ruolo di primo piano nella scena italiana. La loro esistenza “deriva dalla 
volontà di soddisfare interessi legati al benessere e alla crescita morale, oltre 
che materiale, di una collettività di riferimento” (Bentoglio, 2007, p. 20). Il 
primo esempio di un’organizzazione stabile è stato il Piccolo Teatro di Milano 
– Teatro d’Europa, fondato da Paolo Grassi e Giorgio Strehler nel 1947. Ad 
esso seguirono il Piccolo Teatro di Bolzano nel 1950, di Genova nel 1951, del 
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Friuli nel ’54 e di Torino nel ’55 e, via via, tutti gli altri11 Con la nascita di 
questi teatri si assiste ad una presa di responsabilità nell’ambito culturale da 
parte delle politiche nazionali. 
Per i fondatori del Piccolo Teatro di Milano il teatro avrebbe dovuto 
essere un “servizio pubblico”, garantendo, attraverso il finanziamento statale, 
la libertà di partecipazione a tutti i cittadini, “un teatro d’arte per tutti”, di 
alta qualità e non condizionato dai cambiamenti del mercato (Gallina, 2014). 
In linea con questi obiettivi sembrano alcuni articoli della Costituzione 
della Repubblica Italiana, entrata in vigore nel gennaio del 1948 che 
riguardano da vicino l’ambito della cultura, dell’arte e dello spettacolo. Nello 
specifico: 
 l’art. 312 con il quale si afferma l’uguaglianza di tutti i cittadini 
e il dovere di rimuovere gli ostacoli economici e sociali; 
 l’art. 913, che rappresenta il fondamento delle politiche sociali 
(ibid.); 
 l’art. 2114, riguardante la libera manifestazione del pensiero 
attraverso ogni mezzo di diffusione e il divieto di pubblicazioni e 
spettacoli contrari al buon costume;15 
                                            
11 In Italia, fino al 2014, venivano decretati Teatri Stabili pubblici 17 teatri: E.A.Teatro 
Stabile di Bolzano, E.A.Teatro Stabile del Friuli Venezia Giulia, Associazione Teatro 
Stabile Sloveno (Trieste), Fondazione Teatro Stabile di Torino, Associazione Centro 
Teatrale Bresciano, Fondazione  Piccolo Teatro di Milano Teatro d’Europa, E.A. 
Teatro Stabile di Genova, Associazione Teatro Stabile del Veneto Carlo Goldoni, 
Fondazione Emilia Romagna Teatro, Fondazione Teatro Metastasio di Prato, 
Fondazione Teatro Stabile dell’Umbria, Marche Teatro Società consortile a 
responsabilità limitata, Associazione Teatro di Roma, Ente Teatrale Regionale Teatro 
Stabile d’Abruzzo, Associazione Teatro Stabile della città di Napoli, Associazione 
Teatro Biondo Stabile di Palermo, Ente Teatro di Sicilia Stabile di Catania. 
(http://www.spettacolodalvivo.beniculturali.it/index.php/teatri-stabili-
riconoscimento/453-teatri-stabili-2014). 
12 Cfr. Appendice A. 
13 Cfr. Appendice A. 
14 Cfr. Appendice A. 
15 “Il problema principale posto dalla disposizione consiste nella delimitazione della nozione 
costituzionale di «buon costume», dal momento che, nella legislazione ordinaria 
vigente, a tale concetto si rifanno previsioni molto differenti” (Cuniberti, 2011) Le 
interpretazioni vanno da “l’insieme dei principi etici dominanti in un certo momento 
storico, ovvero col concetto di «pubblica moralità» (Trabucchi, Ferri in Cuniberti, 
2011) a “comune senso del pudore” (Cuniberti, 2011). 
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 L’art. 3316, che garantisce la libertà dell’arte e della scienza e del 
loro insegnamento. 
Il rapporto tra lo Stato e l’attività teatrale si articola in tre ambiti: 
l’ambito economico, l’ambito pubblico (che riguarda la sicurezza) e l’ambito 
culturale e sociale. 
Esso riguarda tutti i livelli, dallo Stato agli enti territoriali, i cui 
provvedimenti dovrebbero essere armonizzati ma che in realtà hanno creato 
e creano numerose controversie, vuoti legislativi e sovrapposizioni. 
Oggi l’autorità competente in materia è il Ministero dei Beni e delle 
Attività Culturali e del Turismo (MIBACT), ma, dalla nascita della 
Repubblica Italiana, non è sempre stato così. 
  
                                            
16 Cfr. Appendice A. 
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Tabella 3.1 L’autorità statale competente in materia di spettacolo: 
1946-2013 
Anni Autorità statale competente in materia 
di spettacolo 
1946 Presidenza del Consiglio con facoltà di delega 
ai sottosegretari 
1948 Direzione generale dello Spettacolo 
1959 Ministero del Turismo e dello Spettacolo 
(legge n. 617 del 31 luglio) 
1993 Abrogazione del precedente ministero per 
referendum e d.lgs. sul “riordino delle funzioni 
in materia di turismo, di spettacolo e di sport” 
1994 Trasferimento delle attribuzioni alla 
Presidenza del Consiglio e istituzione del 
Dipartimento dello Spettacolo 
1995 Delega al governo a emanare entro un anno 
decreti per il trasferimento alle Regioni di 
competenze in materia di spettacolo, in attesa 
di leggi quadro di comparto (mai emanate) 
1997 Art. 156 della legge n. 59 del 15 marzo17 sui 
compiti di rilievo nazionale in materia di 
spettacolo 
1998 Istituzione del Ministero per i Beni e le 
Attività Culturali al cui interno operano la 
Direzione generale per lo spettacolo dal vivo, 
il servizio I, “attività liriche e musicali” e il 
servizio II, “attività teatrali” (d.lgs. n. 369 del 
20 ottobre) 
                                            
17 “Delega al Governo per il conferimento di funzioni e compiti alle Regioni e agli enti locali, 




2013 Nascita nel Ministero dei Beni e delle Attività 
Culturali e del Turismo (legge n. 71 del 24 
giugno “Trasferimento di funzioni in materia 
di turismo”) 
          Fonte: Gallina (2014, p. 45) 
 
Dalla tabella 3.1 si evince quanto sia stato e sia ancora travagliato il 
percorso per stabilire, già a livello statale, quale potesse essere l’organo in 
grado di disciplinare l’ambito dello Spettacolo.  
Se si guarda all’ambito regionale, o a quelli provinciali e comunali, gli 
organi di riferimento sono gli Assessorati alla Cultura o allo Spettacolo, che 
assumono, a volte, denominazioni differenti, comprendendo anche campi 
come lo Sport o la Formazione. Ad esempio per la Regione Sicilia si parla di 
Assessorato del Turismo, dello Sport e dello Spettacolo, per la Regione Lazio 
di Assessorato alla Cultura e alle Politiche giovanili, per la Regione Veneto di 
Assessorato al Territorio, alla Cultura e alla Sicurezza. 
Gallina (2014) analizza le diverse modalità delle politiche pubbliche 
per lo spettacolo: 
 Erogazione di contributi; 
 Concessione di spazi pubblici (tramite bandi di evidenza pubblica) 
 Istituzione di strumenti operativi; 
 Organizzazione di iniziative; 
 Gestione di servizi; 
 Promozione e formazione del pubblico; 
 Agevolazioni fiscali o previdenziali; 
 Facilitazioni per l’accesso al credito; 
 Opere di edilizia  
Dal 1949 al 1999, i criteri di sostegno sono stati decisi annualmente, 
con l’emanazione di provvedimenti amministrativi, le cosiddette “circolari”, 
che presentavano un elenco delle tipologie di soggetti che potevano usufruire 
dei contributi e specificavano i requisiti per accedervi. Il problema che si pone 
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è quello della selezione: a questo scopo si cerca di operare una sintesi tra gli 
elementi quantitativi e misurabili e gli elementi qualitativi, discrezionali ma 
inevitabili in ambito artistico e culturale, definendo dei parametri oggettivi 
per misurare l’attività e affidandone la valutazione a Commissioni consultive 
(ibid.).  
Per avere chiarezza dei principali passaggi tra i provvedimenti 
legislativi si è pensato di fare riferimento al quadro normativo nazionale 
riportato a p. 53-54 in Gallina (2014). 
Con la legge n. 163 del 30 aprile 1985 viene istituito il Fondo Unico per 
lo Spettacolo (FUS) “per il sostegno finanziario ad enti, istituzioni, 
associazioni, organismi ed imprese operanti nei settori delle attività 
cinematografiche, musicali, di danza, teatrali, circensi e dello spettacolo 
viaggiante, nonché per la promozione ed il sostegno di manifestazioni ed 
iniziative di carattere e rilevanza nazionali da svolgere in Italia o all’estero” 
(art.1). 
Il FUS è tuttora alla base del finanziamento statale ed è ripartito fra i 
diversi ambiti in misura non inferiore al 45% per musica e danza, 25% 
cinema, 15% teatro di prosa, 1% ad attività circensi e spettacolo viaggiante e 
la rimanente quota viene destinata al suo stesso funzionamento e ad 
interventi integrativi. Vengono istituiti il Consiglio nazionale dello 
Spettacolo, composto da 59 membri che rappresentano Regioni, Comuni e 
Categorie e l’Osservatorio dello Spettacolo. L’Osservatorio, secondo i dati 
riportati dal sito del MIBACT18, ha la funzione di: 
 Raccolta di dati notizie relativi all'andamento dello spettacolo in 
Italia e all'estero; 
 Acquisizione tutti gli elementi di conoscenza sulla spesa annua 
complessiva in Italia e all'estero, per il sostegno dello spettacolo; 
 Elaborazione dei documenti di raccolta e analisi di tali dati e notizie. 




Dal 2004 si assiste alla nascita di Osservatori a livello regionale per 
facilitare la raccolta e il confronto dei dati a livello nazionale e per avere una 
base di supporto e monitoraggio. Esistono Osservatori specifici per lo 
spettacolo (come in Puglia, Sardegna, Campania e Sicilia) o dedicati in 
generale alle attività culturali (come in Friuli Venezia Giulia e nella Provincia 
Autonoma di Trento). 
 
        Figura 3.1  Ripartizione dello stanziamento FUS per l'anno 2015 
      Fonte: Decreto del Ministero dei Beni e delle Attività culturali e del Turismo            
(5 marzo 2015) 
 
Come si può notare dalla figura 3.1, nel 2015 quasi la metà dello 
stanziamento del Fondo Unico per lo Spettacolo è destinato alle Fondazioni 
lirico-sinfoniche19. Subito dopo attività cinematografiche e attività teatrali. 
                                            
19 D.Lgs n. 367 del 1996 e n. 134 del 1998 “Trasformazione degli enti lirico-sinfonici da enti 
pubblici non economici a fondazioni di diritto privato”. La personalità giuridica si ottiene con 
l'iscrizione al registro delle persone giuridiche. 
La tenuta dei registri è affidata alla Prefettura (per gli Enti che operano sul territorio 
nazionale) e alla Regione (per gli Enti che operano all'interno di una sola regione). La persona 
giuridica si può configurare come Associazione, Fondazione e altre istituzioni di carattere 










Fondazioni lirico sinfoniche Attività musicali
Attività teatrali Attività di danza
Residenze e Under35 Attività circensi e spettacolo viaggiante




     Figura 3.2 Ripartizione del FUS per settore: confronto 2005-2015 
 
      Fonte: Relazione sull'utilizzazione del FUS (anno 2015) e Comunicato MIBACT 
(2015) 
 
La figura 3.2, mostra la variazione delle ripartizioni del Fondo Unico 
per lo Spettacolo nell’arco di un decennio20. In particolare: I fondi destinati 
alle Produzioni lirico-sinfoniche segnano un calo del 18,06%, quelli per le 
                                            
patrimoniale. Le Associazioni possono anche esistere come associazioni di fatto mentre le 
Fondazioni, per svolgere la loro attività istituzionale, non possono prescindere dall'ottenere 
il riconoscimento della personalità giuridica. Normativa: in attuazione al DPR 10 febbraio 
2001 n.361 ("Regolamento recante norme per la semplificazione dei procedimenti di 
riconoscimento di persone giuridiche private e di approvazione delle modifiche dell'atto 
costitutivo e dello statuto") la Regione Toscana ha adottato la L.R. 19/2001. Con DPGR 17 
luglio 2001 n.31/R "Regolamento di attuazione della L.R. 24 aprile 2001, n.19 in materia di 
persone giuridiche" si è provveduto a disciplinare nel dettaglio la materia delle persone 
giuridiche e l'istituzione e la tenuta del registro regionale delle persone giuridiche di cui 
all'art. 7. comma 1 del sopra citato DPR n.361/2000. (http://www.regione.toscana.it/-/persone-
giuridiche-private). 
 
20 Oltre ai settori analizzati, per quanto riguarda la ripartizione 2015, figurano altre voci 
inserite successivamente al 2005. Nello specifico: Residenze e Under 35 (2.000.000 



















attività cinematografiche registrano un -7,59%, per le attività teatrali il 
finanziamento diminuisce del 13,51%, per le attività musicali del 12,99%, e i 
contributi segnano un -36,58% per i circhi e lo spettacolo viaggiante. L’unica 
attività che ha registrato un incremento è la danza, che registra un +40,7%. 
 
  Figura 3.3 Stanziamento complessivo del FUS: serie storica 2005-2015 
 
   Fonte: Relazione sull'utilizzazione del FUS (2005-2013) e Decreti del Ministero 
dei Beni e delle Attività culturali e del Turismo (3 febbraio 2014 e 5 
marzo 2015) 
 
La figura 3.3 illustra l’andamento dei fondi stanziati per lo spettacolo 
dal 2005 al 2015. Da una cifra di partenza pari a 464.487.464 di euro nel 2005 
si arriva nel 2015 a uno stanziamento pari a 406.229.000 di euro (identico a 
quello per il 2014). Il picco più basso si registra nel 2006 con 377.301.871 di 
euro e, nel corso dei dieci anni i milioni di euro destinati allo spettacolo 
saranno sempre inferiori a quelli del 2005. 
Con la legge n. 650 del dicembre 1996 vengono riformate le 
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Vengono istituite sei Commissioni rispettivamente per musica, prosa, 
cinematografia, credito cinematografico, attività circensi e spettacolo 
viaggiante e danza, prima compresa nell’attività musicale. Il numero dei 
componenti viene fissato a nove per ciascuna commissione (prima erano più 
del doppio), la scelta dei quali verte su esperti altamente qualificati del settore 
che però non svolgano attività sottoposte a valutazione, per evitare conflitti 
di interessi (Di Lascio e Ortolani, 2010). Con questa legge viene istituito, 
inoltre, il Comitato per i problemi dello spettacolo, che va a ricoprire le 
mansioni del Consiglio Nazionale dello Spettacolo (oggi Consulta per lo 
Spettacolo, organo di consulenza del Ministero).  
Le regioni italiane a statuto ordinario entrano in funzione nel 1970.  La 
legge n. 382 del 1975, “Norme sull’ordinamento regionale” stabilisce che le 
regioni possano legiferare sulle attività di promozione educativa e culturale 
attinenti precipuamente alla comunità regionale” e che “le funzioni delle 
Regioni e degli enti locali in ordine alle attività di prosa, musicali e 
cinematografiche siano ordinate con leggi di settore da emanarsi entro il 31 
dicembre 1979”. Le Regioni elaborano provvedimenti legislativi a sostegno 
delle attività dello spettacolo e soprattutto la Toscana e l’Emilia Romagna 
favoriscono l’attività delle cooperative teatrali, fondano circuiti regionali di 
distribuzione, costituiscono nuovi teatri a gestione pubblica. Con la Legge 
costituzionale 18 ottobre 2001, n. 3, "Modifiche al titolo V della parte seconda 
della Costituzione", vengono ridisegnati i confini tra gli ambiti di competenza 
esclusiva dello Stato e gli ambiti in cui possono legiferare le Regioni 
(legislazione concorrente), a condizione che, le leggi regionali non siano in 
contrasto con quelle statali vigenti in materia. Nello specifico, per ciò che 
riguarda la presente analisi, sono riconosciute come materie di legislazione 
concorrente “valorizzazione dei beni culturali e ambientali e promozione e 
organizzazione di attività culturali”. 
Questo provvedimento, carente di linee guida per uno sviluppo 
coordinato e finalizzato ad un equilibrio nazionale, crea, piuttosto, grosse 
differenze tra le Regioni, che hanno caratteristiche e risorse differenti e non 
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paragonabili tra loro. Ciò genera, per gli addetti ai lavori, notevoli difficoltà e 
continui adattamenti ai diversi contesti e alle diverse opportunità. 
Nel 2003, con la Legge n. 291 del 16 ottobre nasce la società per azioni 
ARCUS, Società per lo sviluppo dell'arte, della cultura e dello spettacolo, 
“avente ad oggetto la promozione e il sostegno finanziario, tecnico-economico 
e organizzativo di progetti e altre iniziative di investimento per la 
realizzazione di interventi di restauro e recupero dei beni culturali e di altri 
interventi a favore delle attività culturali e dello spettacolo, nel rispetto delle 
funzioni costituzionali delle regioni e degli enti locali” (art.2). Lo scopo della 
Società sarebbe quello di fungere da trait-d’union tra progetti “importanti e 
innovativi” e potenziali stakeholder, agendo sulla promozione, 
sull’organizzazione e sul sostegno finanziario del progetto stesso. 
Con il D.lgs. n. 78 dl 31 maggio 2010, l’Ente Teatrale Italiano (ETI) 
viene soppresso nel quadro di una manovra finanziaria che mira a eliminare 
gli enti pubblici considerati di poca efficacia. L’Ente era stato istituito, con la 
Legge n. 365 del 19 marzo del 1942, in periodo di guerra, allo scopo di 
“promuovere l’incremento delle attività teatrali e di pubblico spettacolo nel 
quadro delle direttive fissate dal Ministero della Cultura Popolare” (Gilleri, 
2008, p. 28). Era finanziato direttamente dal FUS e riceveva un contributo 
triennale, ripartito equamente nei tre anni ma il suo capitale era costituito 
dalla partecipazione di INPS e INAIL21, dalla Banca Nazionale del Lavoro e 
dall’EIST (Ente Italiano per gli scambi con l’estero) (Bentoglio, 2007). I suoi 
organi direttivi erano: il Consiglio di Amministrazione e il Collegio dei 
Revisori dei Conti. Il suo scopo, in collaborazione con le istituzioni e gli enti 
locali, era quello di promuovere l’attività culturale sia in Italia sia all’estero e 
di costruire un legame tra le arti sceniche e il mondo della formazione, 
sostenendo le nuove generazioni di artisti. Collaborava, inoltre, con 
l’Osservatorio dello spettacolo alla costruzione delle banche dati. Con la sua 
soppressione non si determina un sostanziale risparmio. Compiti e 
                                            
21 Acronimi per Istituto Nazionale della Previdenza Sociale e Istituto Nazionale per 
l'Assicurazione contro gli Infortuni sul Lavoro. 
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attribuzioni dell’Ente, come riportato sul sito del MIBACT, sono trasferiti al 
Ministero stesso ed in particolare alla Direzione Generale per lo Spettacolo 
dal Vivo, che ne eredita alcune funzioni e subito ne riprende alcune attività. 
L’eliminazione dell’Ente genera un’ondata di proteste tra gli addetti ai lavori 
che accusano il governo di averli privati di uno strumento di servizio e 
informazione utile ai fini della concertazione tra Stato e Regioni, per un 
risparmio non considerevole. 
Il capo II del decreto legge dell’8 agosto 2013 (“Disposizioni urgenti per 
la tutela, la valorizzazione e il rilancio dei beni e delle attività culturali e del 
turismo”) tratta del “rilancio del cinema, delle attività musicali e dello 
spettacolo dal vivo” e fa da preludio al decreto “Nuovi criteri per l’erogazione 
e modalità per la liquidazione e l’anticipazione di contributi allo spettacolo 
dal vivo, a valere sul Fondo unico per lo spettacolo, di cui alla legge 30 aprile 
1985, n.163”, del 1 luglio 201422. Nell’art.2 al comma 2 vengono esplicitati gli 
obiettivi strategici del decreto: 
a) concorrere allo sviluppo del sistema dello spettacolo dal vivo, 
favorendo   la   qualità dell'offerta, anche a carattere 
multidisciplinare, e la pluralità delle espressioni artistiche, i 
progetti e i processi di lavoro a carattere innovativo, la 
qualificazione delle competenze artistiche, l'interazione tra lo 
spettacolo dal vivo e l'intera filiera culturale, educativa e del 
turismo;  
b) promuovere l'accesso, sostenendo progetti di rilevanza nazionale 
che mirino alla crescita di una offerta e di una domanda 
qualificate, ampie e differenziate, e prestando attenzione alle 
fasce di pubblico con minori opportunità;  
c) favorire il ricambio generazionale, valorizzando il potenziale 
creativo dei nuovi talenti;  
                                            
22 Con il quale vengono abrogati i provvedimenti precedenti che disciplinavano l’erogazione 
Decreto Ministeriale 9 novembre 2007, Decreto Ministeriale 12 novembre 2007, 
Decreto Ministeriale 8 novembre 2007, Decreto Ministeriale 20 novembre 2007. 
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d) creare i presupposti per un riequilibrio territoriale dell'offerta e 
della domanda;  
e) sostenere la diffusione dello spettacolo italiano all'estero e i 
processi di internazionalizzazione, in particolare in ambito 
europeo, attraverso iniziative di coproduzione artistica, 
collaborazione e scambio, favorendo la mobilità e la circolazione 
delle opere, lo sviluppo di reti di offerta artistico culturale di 
qualificato livello internazionale;   
f) valorizzare la capacità dei soggetti di reperire autonomamente 
ed incrementare risorse diverse e ulteriori rispetto al contributo 
statale, di elaborare strategie di comunicazione innovative e 
capaci di raggiungere pubblici nuovi e diversificati, nonché di 
ottenere riconoscimenti dalla critica nazionale e internazionale;  
g) sostenere la capacità di operare in rete tra soggetti e strutture 
del sistema artistico e culturale23. 
È stato evidenziato da Gallina (2014) che, per spiegare gli obiettivi, 
vengono utilizzate parole-chiave di ambito imprenditoriale e organizzativo 
come “filiera” o “reperimento delle risorse”. 
Il decreto riguarda le attività a carattere professionale di produzione, 
programmazione e promozione. Nuove le modalità di presentazione della 
domanda (che può essere una sola e deve essere presentata esclusivamente 
utilizzando i modelli predisposti sul sito), nuove le tipologie di progetti da 
presentare, un progetto triennale e un programma annuale, e nuove anche le 
suddivisioni per ambiti: teatro, musica, danza, circhi e spettacolo viaggiante, 
progetti multidisciplinari e azioni trasversali. Nello specifico, l’ambito teatro 
è suddiviso in: 
1) Teatri Nazionali (15.000 giornate lavorative, 240 giornate 
recitative); 
                                            
23 http://www.gazzettaufficiale.it/eli/id/2014/08/19/14A06454/sg.  
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2) Teatri di rilevante interesse culturale (6.000 giornate lavorative, 
160 giornate recitative); 
3) Imprese di produzione teatrale (giornate lavorative 1.500, 
giornate recitative 150), che comprendono anche il Teatro di 
Innovazione (1.000 giornate lavorativa, 120 recitative, di cui 30 
di laboratorio) e il Teatro di figura (700 giornate lavorative, 70 
giornate recitative);  
4) Centri di produzione teatrale (3.500 giornate lavorative, 120 
giornate recitative); 
5) Circuiti regionali 160 giornate recitative in 12 piazze (comuni); 
6) Organismi di programmazione (continuativa 1.200 e 140, non 
continuativa 1.200 e 100); 
7) Festival. 
I Teatri Nazionali dovranno dotarsi di una scuola teatrale e di 
perfezionamento e, insieme ai Teatri di Interesse Pubblico, sono chiamati ad 
aggiornare i loro statuti, che dovranno essere poi approvati dalla Direzione 
generale “Spettacolo dal Vivo”. Le soglie sono abbassate per le “prime 
istanze”, cioè per coloro i quali partecipano per la prima volta, e per le imprese 
costituite per il 50% da soggetti “Under 35”. 
La Fondazione Biennale di Venezia e l’Istituto Nazionale del Dramma 
Antico di Siracusa (INDA)24, ricevono una percentuale del Fondo “non 
inferiore all’1% per la loro attività istituzionale” (Gallina, 2014 p.71). La 
Biennale svolge attività di ricerca di nuove tendenze nell’ambito della scena 
contemporanea nei settori della musica, della danza e del teatro, mentre 
l’INDA coordina a livello nazionale l’attività dei teatri greco-romani e 
                                            
24 Già riformate con il decreto legislativo n. 19 e n. 20 del gennaio 1998 : “La "Fondazione La 
Biennale di Venezia", di seguito denominata "Fondazione", alla quale si riconosce 
preminente interesse nazionale, ha personalità giuridica di diritto privato ed è 
disciplinata, per quanto non espressamente previsto dal presente decreto, dal codice 
civile e dalle disposizioni di attuazione del codice medesimo.”; “L'Istituto  nazionale  
per il dramma antico, già ente pubblico disciplinato dalla legge 20 marzo 1975, n.70, 
e di seguito denominato "l'Istituto", è trasformato in fondazione ed acquisisce la 




promuove la rappresentazione del teatro classico e lo studio dei testi 
(Bentoglio, 2007). 
Una parte di finanziamento è destinata anche all’Accademia d’arte 
drammatica Silvio D’Amico, a carattere formativo, ma che può anche 
realizzare produzioni con la collaborazione prevalente degli allievi ed ex 
allievi e favorisce scambi internazionali (Gallina, 2014, Bentoglio, 2007) 
Il fulcro di questa riforma sono, appunto, i “Nuovi Criteri” di 
assegnazione delle risorse. Il nuovo metodo di calcolo è costituito da un 
sistema di punteggi che tengono in considerazione sia gli aspetti quantitativi 
sia gli aspetti qualitativi (figura 3.4). 
Sono previsti sia un’attività di monitoraggio sia verifiche 
amministrativo-contabili a campione. Il decreto, inoltre, prevede la reciproca 
informazione tra Stato, Regioni, Comuni e Città metropolitane25 riguardo a 
domande contributive, elenchi e finanziamenti (art.49). 
 
                                            







Figura 3.4 Metodo di calcolo per l'assegnazione delle risorse 
 
Fonte: elaborazione da Gallina (2014) 
 
 
          
3.3 Gli effetti della crisi sul teatro 
La grave crisi globale ha mostrato e continua a mostrare i suoi 
molteplici effetti su ogni aspetto della vita quotidiana e quindi anche sul 
sistema teatrale.  
Si è vista già dal paragrafo precedente la contrazione dei finanziamenti 
statali, contrazione che ha avuto luogo anche a livello regionale e locale. Si 
assiste anche a un ritardo nelle erogazioni e a un inasprimento della 
selezione, che portano alla nascita e alla ricerca di nuove modalità di 
finanziamento, come i bandi a progetto anche nel contesto dell'Unione 
Europea. Anche sul piano privato si è verificata una contrazione delle 
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Altro problema è quello del calo quantitativo del pubblico e del potere 
d'acquisto degli spettatori, che ha causato anche un aumento della 
concorrenza tra gli ambiti dell'offerta culturale e del tempo libero. Il numero 
delle rappresentazioni diminuisce come anche quello delle tournée, 
comportando notevoli difficoltà nel raggiungimento dei requisiti ministeriali, 
data la diminuzione sia delle giornate lavorative sia delle giornate recitative. 
Si riducono anche le retribuzioni e i periodi di prova, vengono preferiti gli 
spettacoli con un numero ridotto di organico e si ricorre più frequentemente 
ai contratti a percentuale. 
La situazione ha generato anche in questo ambito sconforto e 
malcontento che ha portato a inevitabili proteste. Ne sono un esempio la 
protesta dei lavoratori del Teatro Carlo Felice di Genova nel luglio del 2013 o 
quella del novembre scorso dei dipendenti del Teatro Stabile di Catania. Un 
altro esempio è la lettera indirizzata a tutti i dipendenti del Teatro Regio di 
Torino, lo scorso gennaio, con cui il sovrintendente del teatro, Walter 
Vergnano, spiega la situazione in cui versa il teatro, generata dai ritardi delle 
erogazioni, assicurando però comunque il pagamento gli stipendi. 
Nascono anche nuove forme di rappresentanza come C.Re.S.Co. e 
Assoteatro, associazioni e coordinamenti tra attori, operatori e strutture che 




3.4 Le politiche culturali 
 D’Ippolito (2006) analizza gli obiettivi delle politiche culturali, che 
contribuiscono ai processi sociali in atto, dagli anni ’50 ad oggi (tabella 3.2). 
 
Tabella 3.2.  Politiche culturali e processi di tipo sociale: 1950-2000 
Anni Obiettivi delle 
politiche culturali 
‘50 Riconciliazione e 
costruzione 
‘60 Educazione permanente 
ed extrascolastica 
‘70 Integrazione culturale 
delle periferie nei 
processi di 
modernizzazione 
‘80 Sviluppo economico 
‘90 Benessere sociale 
2000 Valorizzazione delle 
tecnologie 
          Fonte: D'Ippolito (2006, p. 16) 
 
L’autore si rifà al pensiero di Eduard Delgado (2004), il quale analizza 
il ruolo delle politiche culturali nel mondo odierno, alla luce dei profondi 
cambiamenti che coinvolgono le imprese della creatività. Nel pensiero di 
Delgado, la cultura è un bene pubblico e deve essere tutelata e valorizzata 
come cardine della coesione locale e della competitività con l’esterno. Egli 
presenta un excursus storico sulle tipologie delle politiche culturali in Europa: 
dalla magnanimità del principe, con un sistema di corte e di concessione di 
privilegi, passando per l’arte come “corollario dei simboli di stato, insieme 
all’esercito, al linguaggio e alla moneta” (p. 268), delle politiche nazionaliste, 
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fino ad arrivare agli anni del dopoguerra, in cui, essenzialmente, l’attenzione 
è stata posta sugli obiettivi, basati su politiche di tutela e di accesso e carenti 
di un progetto generale per la comunità e separati dai diritti e dai valori. La 
sua proposta è proprio questa: “il passaggio da politiche fondate sugli obiettivi 
a politiche fondate sui valori”, partendo dalle motivazioni per cui la cultura 
vada sostenuta. In questo modo si affermerebbe l’universalità dei diritti 
culturali e dei valori ad essi connessi, si promuoverebbe un elemento di 
comparabilità delle politiche sulla base di benchmark comuni e si darebbe vita 
ad un dialogo culturale non più basato su obiettivi strategici. Egli evidenzia 
otto aree di “interesse assiologico26 per le politiche culturali e per la loro 
attuazione” (p. 272): 
1) Sostenibilità, come considerazione dell’ambito territoriale di 
riferimento (paesaggio, dialetto) nella costruzione di progetti 
artistici; 
2) Memoria, come continuità nella progettazione e responsabilità 
per il futuro; 
3) Diversità e pluralismo culturale, per un incrocio tra modalità e 
tradizioni, garantendo una partecipazione egualitaria, 
valorizzando le particolarità; 
4) Connettività, come “parte della qualità espressiva di qualsiasi 
proposta artistica” (p. 273), per natura votata alla necessità della 
comunicazione, e come cooperazione; 
5) Creatività, posta come impegno centrale di ogni progetto 
culturale; 
6) Autonomia, Sussidiarietà, Prossimità, che stimolano l’impegno e 
la responsabilità nei confronti dei progetti; 
7) Solidarietà, per costruire un dibattito e coinvolgere le tematiche 
sociali; 
                                            




8) Diritti culturali, universali e indivisibili, come quelli riguardo le 




4  La rete del valore teatrale 
4.1 Macro-ambiente e micro-ambiente 
L’ambiente esterno dell’impresa comprende le variabili che ne 
influenzano i risultati: cioè fornitori, concorrenti, fruitori, struttura sociale, 
ambiente naturale, decisioni dei governi ecc. Queste variabili possono essere 
distinte o in relazione alle fonti (politiche, economiche, sociali e tecnologiche), 
o secondo il loro grado di prossimità con l'impresa (micro-ambiente e macro 
ambiente) (Grant, 2010). 
La figura 4.1 illustra le variabili del macro-ambiente che agiscono sul 
micro-ambiente dell’impresa: la politica e le leggi, l’evoluzione tecnologica, la 
situazione economica, l’ambiente naturale di riferimento, la struttura 
demografica del territorio di appartenenza e la struttura sociale e i legami 
sociali. 
 
            Figura 4.1 Il macro-ambiente 
 


















Il monitoraggio del mercato di riferimento è essenziale per 
l’organizzazione di uno spettacolo e per poter captare i cambiamenti di 
preferenze (D’ippolito, 2006). È opportuno, quindi, analizzare l’ambiente più 
prossimo all’impresa, costituito da clienti, fornitori e concorrenza. Secondo 
Porter, le forze competitive orizzontali (figura 4.2) sono:  
1. La minaccia di prodotti sostitutivi: vi è un’altissima presenza 
di prodotti sostitutivi o potenziali tali, che possono andare dall’ambito più 
ristretto di “attività culturali”, come visitare musei, andare al cinema o a un 
concerto, all’ambito più ampio come “attività svolte nel tempo libero”, e quindi 
i potenziali sostituti possono allargarsi anche ad altre attività come andare 
allo stadio o a fare una passeggiata al parco. L’elasticità incrociata di tutte le 
arti dello spettacolo è positiva e indica una relazione di sostituzione a volte 
consistente (Lèvy-Garboua e Montmarquette, 1996). La tecnologia permette 
di ottenere riproduzioni di eventi di qualità tecnica superiore all’originale dal 
vivo, tanto che per gli appassionati è spesso preferibile acquistarle rispetto ad 
assistere allo spettacolo dal vivo. La convergenza digitale di tutti i media e di 
tutte le forme di espressione e di comunicazione consente di accedere alle 
risorse digitali e di produrre contenuti multimediali in qualunque luogo e in 
qualunque momento (Monteverdi, 2011). Il qui ed ora della comunicazione 
teatrale diventa, nella sua versione tecnologica, il real time on site, on line, on 
air oltre che on stage, segno che il digitale si è insinuato ovunque ed è 
utilizzato anche dal teatro di tradizione (Borelli e Savarese, 2004). 
2. La minaccia di nuove entrate nel mercato: può essere 
scoraggiata da diversi fattori come gli alti costi fissi, presenti nel nostro caso; 
la necessità di capitali ingenti per entrare nel mercato; necessità le economie 
di scala; i vantaggi assoluti di costo di cui godono le imprese che sono “arrivate 
prima” nel settore, nel nostro caso il riferimento è ai teatri “storici” che, per 
maggiore fiducia accordata, accedono più facilmente ai finanziamenti; i 
prodotti differenziati e ben riconoscibili delle imprese già presenti, il che 
comporta ingenti spese in pubblicità e promozione; l'accesso ai canali di 
distribuzione, in cui sono più favoriti gli incumbent; le eventuali barriere 
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istituzionali e legali, come tutte le forme di protezione della proprietà 
intellettuale; le possibili ritorsioni da parte delle imprese presenti nel 
mercato, tramite riduzione di prezzi, promozioni, conflitti legali. 
3. La rivalità fra i concorrenti: l’intensità della concorrenza varia 
in relazione ad alcuni fattori come la concentrazione all’interno del mercato, 
la quale, considerando la sola Toscana, che vanta circa 200 teatri in attività27, 
è alquanto alta; la diversità tra i concorrenti, in relazione al tipo di approccio 
organizzativo; la differenziazione del prodotto, come prosa, musical, opera ecc. 
Per la frammentazione dell’offerta e l’arricchimento del sistema con servizi a 
pagamento, per la varietà dei prodotti sostitutivi e in presenza di capacità 
produttiva non sfruttata, la rivalità fra le imprese tende ad aumentare. A 
volte i rapporti tra concorrenti o fra imprese e fornitori o clienti possono essere 
di natura cooperativa. 
Mentre le forze competitive verticali (figura 4.2) sono: 
4. Il potere contrattuale dei fornitori: i “fornitori”, in questo caso 
gli attori e le compagnie, che non sono, ovviamente, sostituibili o 
intercambiabili, quindi il loro potere contrattuale è alto. Inferiore è invece 
quello dei fornitori di materiali e di servizi accessori. 
5. Il potere contrattuale dei clienti/fruitori: alla luce dei numerosi 
servizi sostituti, i fruitori possiedono un forte potere contrattuale. Nel caso 
del teatro la qualità è una caratteristica fondamentale e, tenendo in conto 
dell’inelasticità della domanda rispetto al prezzo è l’unico indicatore da 
seguire. Ciò che viene percepito come bello non dipende solo dal gusto, dalla 
filosofia estetica o dalla fama dell’istituzione, ma anche una conseguenza del 
livello di sviluppo cognitivo da parte del mercato (Parsons, 1987 in Dubini, 
1999). 
 




               Figura 4.2 Le cinque forze di Porter 
 
                  Fonte: Grant (2010, p. 70) 
 
 
4.2 La creazione del valore nell'attività teatrale 
Le fonti del vantaggio competitivo di un'impresa sono costituiti da 
strategie che sono condizionate sia dal settore in cui essa opera sia dalla 
configurazione delle sue attività. 
Porter (1985 in Bortoluzzi, 2004), vede l’impresa come un sistema di 
attività in sequenza connesse tra loro in modo strategico che devono essere 
sfruttate per ottenere il detto vantaggio. Esso, dunque, viene generato da un 
coordinamento efficace di queste attività e non da una loro gestione separata. 
Bortoluzzi rintraccia alcune debolezze all’interno dello schema di Porter: ne 
condanna l’eccessiva unidirezionalità del flusso che poco rispecchierebbe la 
“varietà del reale che mostra reticoli più complessi di relazioni” (Grandinetti, 
2002, p. 132 in Bortoluzzi, 2004, p. 97), la poca attenzione prestata alle forme 
di cooperazione e coproduzione del valore (Normann e Ramirez, 1995 in 
















Bortoluzzi, 2004), e il fatto di aver trascurato l’azione che possono svolgere i 
partner non commerciali, come gli enti che si occupano di formazione e di 
ricerca.  
Allo scopo di descrivere più fedelmente la creazione del valore in ambito 
teatrale, è necessario allora abbandonare la “catena” e fare riferimento alla 
struttura di rete, capace di spiegare meglio le relazioni tra questa 
“costellazione” di attori, attività e relazioni. 
Il modello, che prende le mosse da contributi di carattere strategico-
manageriale (Parolini 1996) e di marketing relazionale ma viene sviluppato 
nello specifico come applicazione nell'ambito degli studi sulle organizzazioni 
artistiche e culturali, permette di suddividere l'azione artistica in una serie 
di attività che determinano il vantaggio competitivo dell'organizzazione e di 
comprenderne la natura trans-settoriale  e il ruolo di tutti gli attori coinvolti, 
compreso il ruolo dei consumatori.            
Vengono definite quattro macro-aree di attività collegate tra loro (figura 4.3): 
1. Attività di gestione dei finanziamenti sia pubblici che privati, che 
riguardano la raccolta e il loro utilizzo.  
2. Attività di produzione, comprendente la produzione diretta di spettacoli e 
la gestione delle ospitalità.  
3. Attività di distribuzione, in sala, in tournée e in forma multimediale.  
4. Attività di consumo, che riguarda la fruizione in sala e in altri ambiti di 
consumo.  
Oltre a questa configurazione di base ogni organizzazione teatrale 
sviluppa altri collegamenti e relazioni specifiche che si collegano con le 
attività e creano altri nodi di valore. 
La figura 4.4 spiega la simbologia adottata nello schema, che distingue 





          Figura 4.3 La rete del valore teatrale 
 






 Figura 4.4 Simbologia dello schema di rappresentazione della rete 
del valore teatrale 
 
            Fonte: Bortoluzzi (2004, p. 98) 
 
4.3 L’attività di gestione delle risorse finanziarie  
L’accesso alle fonti di finanziamento è una condizione indispensabile 
per lo svolgimento dell’attività teatrale, poiché essa risulta, per sua natura, 
non in grado di autofinanziarsi solamente attraverso l’attività di vendita 
(Baumol e Bowen, 1966). 
La continuità e lo sviluppo delle imprese hanno un valore non solo per 
i loro membri attuali ma anche per quelli futuri e per la collettività e la 
condizione di funzionamento che permette alle aziende di durare nel tempo 
in un ambiente ricco di cambiamenti è l'economicità. Essa si manifesta in 
termini di equilibrio reddituale ed equilibrio monetario. L’equilibrio 
reddituale è la capacità di generare componenti positivi di reddito superiori o 
uguali ai costi mentre l’equilibrio monetario è il bilanciamento in ogni 
momento fra entrate e uscite di mezzi monetari. Non esiste sempre sintonia 
tra questi due equilibri. La gestione finanziaria ha la funzione di 
collegamento fra l’andamento reddituale e quello monetario. 
L’economicità deve tenere conto delle finalità e delle caratteristiche 
dell’ambiente in cui l’organizzazione è inserita. Nelle imprese che operano nel 
settore artistico e culturale alcune delle condizioni da rispettare, rintracciate 
da Dubini (1999) sono:  
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 La conservazione e la tutela del patrimonio artistico e culturale 
della collettività;  
 La valorizzazione e la diffusione dei linguaggi culturali che 
vanno a comporre l’identità della comunità in cui sono inserite; 
 L’erogazione di servizi che siano percepiti di qualità 
soddisfacente per lo sviluppo sociale della collettività;  
 La fissazione di prezzi che permettano di generare risorse 
economiche ma che non abbiano un effetto di discriminazione sociale; 
 Il coinvolgimento e la valorizzazione delle competenze delle 
persone che forniscono fattori di produzione non remunerati ai prezzi di 
mercato;  
 La remunerazione adeguata dei fattori di produzione negoziati 
a prezzi di mercato. 
Il patrimonio di questo tipo di imprese è costituito sia da elementi 
materiali sia da elementi immateriali. Ad esempio, una compagnia teatrale, 
nel tempo acquisisce competenze date dall'esperienza, che sono immateriali e 
che sono state sviluppare e accresciute all'interno dell'organizzazione stessa, 
non acquistate dall'esterno. Le fonti di reddito per un’organizzazione dello 
spettacolo sono diverse. Possono essere monetarie, come la sponsorizzazione, 
o non monetarie, come i beni mobili o immobili, i servizi o i diritti.  
Se il soggetto che fornisce le risorse è un soggetto pubblico, oltre ai 
finanziamenti diretti come quelli del Fondo unico per lo Spettacolo, già visto 
al capitolo 3, e da parte degli enti locali, un altro tipo di intervento pubblico è 
quello delle agevolazioni fiscali, che si configura come un abbattimento dei 
componenti negativi di reddito.  
I contributi da soggetti privati sono, invece, i ricavi da ingressi agli 
spettacoli e ricavi di vendita di beni e servizi accessori, poi le sponsorizzazioni 
e le donazioni, che sono contributi monetari e non monetari che hanno un 
impatto diretto sul capitale di funzionamento. 
Le risorse provenienti da privati, per essere ottenute, richiedono lo 
sviluppo di competenze e linguaggi appositi e prevedono spesso un 
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riconoscimento del contributo tramite servizi, condizioni privilegiate o 
citazioni. Solitamente è molto più semplice la raccolta su progetti specifici, 
mentre è molto più difficile creare una vera e propria partnership o su progetti 
non ben specificati nello spazio e nel tempo. Un ruolo fondamentale nelle 
sponsorizzazioni è stato spesso giocato dalle fondazioni bancarie, come la 
Fondazione Cariplo, che si dichiara “un soggetto filantropico che concede 
contributi a fondo perduto alle organizzazioni del Terzo Settore per la 
realizzazione di progetti di utilità sociale”. La Fondazione opera in quattro 
ambiti che sono: ambiente, arte e cultura, ricerca scientifica e servizi alla 
persona e i loro contributi sono assegnati principalmente attraverso vari 
strumenti erogativi: bandi, erogazioni emblematiche, territoriali, istituzionali 
e patrocini28. Non tutte le iniziative ideate e proposte hanno uguale 
probabilità di trovare dei fondi presso i privati. L’organizzazione di eventi di 
richiamo ha la funzione di aumentare la notorietà e la visibilità della sede ma 
la presenza in cartellone di spettacoli di grande richiamo aumenta il livello di 
rischio, poiché gli artisti e le compagnie più note richiedono un minimo 
garantito oltre alla percentuale sui biglietti venduti che è già in uso nel 
settore.  
I costi che sostiene un’impresa di spettacolo si possono suddividere in 
costi diretti, cioè quelli che saranno sostenuti solo se l'attività a cui si 
riferiscono sarà realizzata, come le paghe degli attori o la costruzione della 
scena, e costi indiretti, cioè quelli indipendenti dalla realizzazione 
dell'attività in questione e che riguardano il funzionamento generale 
dell'impresa, come l'affitto e le utenze o il compenso del commercialista 
(D’Ippolito, 2006). I costi, diretti e indiretti, si distinguono in: 
 Costi variabili, che aumentano o diminuiscono in relazione al 
variare della quantità di attività realizzata. Ad esempio il costo di 
stampa di una locandina varia a seconda del numero di locandine 





prodotte. Le paghe degli attori sono costi diretti variabili, legati al 
numero delle giornate lavorative, mentre è un costo indiretto variabile 
la bolletta della luce, che sarà maggiore se sarà più utilizzato lo spazio 
ma che non dipende direttamente dalla rappresentazione di un singolo 
spettacolo. 
 Costi fissi, che sono indipendenti dalla quantità di attività da 
realizzare, come ad esempio i costi di gestione della biglietteria 
rimangono invariati indipendentemente dal numero di spettatori. La 
costruzione della scenografia è un costo diretto fisso perché non varia 
all'aumentare del numero delle recite e il canone d'affitto è un costo 
indiretto fisso perché non varia in base a quanto viene utilizzato 
l'immobile. 
Esistono anche altri costi che servono per generare redditi futuri, come 
le spese di promozione, quelle di formazione e quelle in ricerca e sviluppo 
(Dubini, 1999).  
Questo genere di organizzazioni hanno una struttura di costo rigida, a 
causa della forte incidenza dei costi fissi sul totale dei costi, che rende 
necessario un gran numero di spettatori prima di poter generare reddito. Il 
confronto tra i componenti positivi e i componenti negativi del reddito è utile 
per far emergere la capacità dell’impresa di generare redditi sufficienti a 
finanziare la propria crescita. L’analisi del conto economico e di altri 
documenti come la documentazione necessaria per richiedere contributi o i 
bordereau, che contengono tutte le operazioni relative a ciascuna 
rappresentazione che va in scena e attraverso i quali è possibile costruire il 
conto economico spettacolo per spettacolo portano ad individuare cinque aree 
di affari (ibid.): 
1) Produzione di spettacoli propri in sede; 
2) Produzione di spettacoli propri fuori sede; 
3) Rassegne; 
4) Ospitalità di compagnia diverse nella sede del teatro; 
5) Altre attività. 
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4.3.1 La sindrome dei costi 
Una caratteristica dello spettacolo dal vivo è la difficoltà a raggiungere 
l'equilibrio reddituale. La spiegazione di questo fenomeno viene solitamente 
ricondotta alla “sindrome dei costi”.  
Nel 1965 la fondazione Ford, in allarme per l'aumento delle necessità 
finanziarie dei teatri di Broadway, incarica William Baumol e William Bowen 
di occuparsi della situazione e capire quali fossero i problemi. Essi idearono 
un modello, distinguendo tra due settori, uno a produttività stagnante e uno 
a produttività crescente. Secondo i due economisti lo spettacolo dal vivo fa 
parte del primo tipo per l'importanza del settore lavoro che ne è parte 
integrante e non può essere sostituito se non snaturando il prodotto. Le 
innovazioni tecnologiche hanno portato a un aumento di produttività nel 
settore a produttività crescente che invece non si è verificato nel settore dello 
spettacolo dal vivo, perché la tecnologia utilizzata non lo permette. 
L’allestimento di uno spettacolo d'opera oggi, ad esempio, richiede l’impiego 
dello stesso numero di persone di 100 anni fa. I salari, però, sono allineati su 
quelli del settore a produttività crescente, data l'instabilità del mercato del 
lavoro e, di conseguenza aumentano i costi relativi allo spettacolo che può 
essere compensato solo con un aumento del prezzo dei biglietti, rischiando 
però, in questo modo, che si riduca la domanda e quindi l'incasso. 
L’invariabilità del fabbisogno di lavoro e del tempo di esecuzione fa sì che non 
sia possibile aumentare la produzione se non aumentando in egual misura i 
fattori produttivi utilizzati, dal momento che non vi è la possibilità di 
avvantaggiarsi delle innovazioni tecnologiche, sostituendo il lavoro con il 
capitale. 





    Tabella 4.1 Settore a produttività crescente 
Unità prodotte per 
lavoratore 
Remunerazione Costo per unità 
I anno II anno I anno II anno I anno II anno 
100 110 1000 1100 10 10 
      Fonte: D'Ippolito (2006, p. 13) 
 
 
    Tabella 4.2 Settore a produttività stagnante 
Unità prodotte per 
lavoratore 
Remunerazione Costo per unità 
I anno II anno I anno II anno I anno II anno 
100 100 1000 1100 10 11 
      Fonte: D'Ippolito (2006, p. 13) 
 
Nella tabella 4.1 il settore a produttività crescente (o a tecnologia in 
evoluzione) i redditi degli occupati nel settore aumentano in proporzione agli 
incrementi di produttività. 
Nella tabella 4.2 invece si devono aumentare i redditi se si vuole evitare 
una migrazione di personale verso settori più remunerativi, ma aumentare le 
retribuzioni senza aumentare aumento di produttività vuol dire aumento dei 
costi. 
Seguendo la spiegazione di Benhamou (2012) ecco le tre ipotesi su cui 
si basa il modello: 
Prima ipotesi: l'economia è divisa in due settori. Nel primo settore, 
quello a produttività stagnante, la produttività del lavoro è costante o in 
debole crescita e la quantità di lavoro non può essere diminuita senza 
danneggiare il prodotto. La quantità di lavoro impiegata l e la quantità di 
prodotto ottenuta al momento t sono rispettivamente indicati con 𝐿1,𝑡 e 𝑌1,𝑡 : 
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𝑌1,𝑡 = 𝑎 𝐿1,𝑡 
Nel settore a produttività crescente la quantità di lavoro impiegata e 
la quantità di prodotto ottenuta al momento t sono rispettivamente indicati 
con 𝑌2,𝑡 e 𝐿2,𝑡 
Se r è il tasso di crescita della produttività del lavoro allora: 
𝑌2,𝑡 = 𝑏  𝐿2,𝑡 [1 + 𝑟]
𝑡 
(a e b sono due costanti). 
 
Seconda ipotesi: i costi di produzione sono assimilati ai soli costi 
salariali  𝑊1,𝑡 e  𝑊2,𝑡 e crescono allo stesso ritmo e nella stessa direzione della 
produttività del lavoro nel secondo settore: 
 𝑊1,𝑡 =  𝑊2,𝑡 =  𝑊𝑡 =  𝑊 [1 + 𝑟]
𝑡 
I costi relativi (di lavoro per unità di prodotto) sono quindi: 
Nel primo settore: 
𝐶1  =   
𝑊𝑡   𝐿1,𝑡
𝑌1,𝑡
  =   
𝑊 (1 + 𝑟)𝑡 𝐿1,𝑡
𝑎 𝐿1,𝑡
  =   




Nel secondo settore:  
𝐶2  =   
𝑊𝑡   𝐿1,𝑡
𝑌2,𝑡
  =   
𝑊 (1 + 𝑟)𝑡 𝐿2,𝑡
𝑏 𝐿2,𝑡  (1 + 𝑟)
𝑡




Il costo del lavoro per unità di prodotto nel primo settore aumenta mentre 
nel secondo rimane costante. 
Terza ipotesi: La domanda è elastica e, quindi, ad ogni aumento dei prezzi 
corrisponde una riduzione della frequentazione. Se i prezzi dei prodotti dei due 






  =   
𝑎𝐶1𝑌1
𝑏𝐶2𝑌2




  =   
𝑊 (1 + 𝑟)𝑡𝐿1,𝑡 
𝑊 (1 + 𝑟)𝑡𝐿2,𝑡 
  =   
𝐿1,𝑡
𝐿2,𝑡
 =   𝐾0  
E:   
𝑌1
𝑌2
  =   
𝑎𝐿1,𝑠𝑡 
𝑏𝐿2,𝑡 (1 + 𝑟)𝑡




Quando t aumenta,  
𝑌1
𝑌2
  diminuisce e quando t tende a infinito, 
𝑌1
𝑌2
  tende 
a 0. La produzione dello spettacolo dal vivo diminuisce inesorabilmente ed è 
inevitabile il deficit che lo caratterizza. 
Poiché le rappresentazioni dal vivo, al contrario dei beni industriali, 
non hanno avuto miglioramenti di produttività e poiché c’è una correlazione 
tra i costi di produzione e i prezzi di vendita, il prezzo degli spettacoli è 
cresciuto più rapidamente. 
In presenza di costi medi di produzione crescenti, queste imprese sono 
costrette ad aumentare il prezzo di vendita ad un tasso superiore rispetto 
all'andamento dell’inflazione. La “sindrome” deriva dal fatto che nel settore 
dello spettacolo dal vivo la produttività aumenta meno rispetto agli altri 
settori, ma in una società in cui la produttività aumenta in tutti i settori, ci si 
può permettere di consumare di più e destinare ogni anno qualcosa alle arti 
(Dubini, 1999).  
Senza il sostegno pubblico l’aumento continuo dei costi relativi 
restringe il mercato dei prodotti a tecnologia stagnante e di solito la reazione 
è quella di aumentare la produzione ma diminuire la qualità. L’unico modo 
per far sì che il teatro mantenga la sua qualità è il sistema dei finanziamenti 
pubblici al fine di raggiungere il pareggio tra i costi di produzione e i ricavi di 
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vendita. Il finanziamento da parte dello Stato, delle Regioni e degli Enti locali 
allo spettacolo dal vivo è motivato, quindi, dalla necessità di impedirne la 
scomparsa, garantendo il pluralismo delle attività e la ricerca di nuove forme 
e nuovi modelli di scambio tra produttori e consumatori (D'Ippolito, 2006).  
Benhamou rintraccia dei limiti in questa teoria. Secondo il modello, i 
salari dei settori stagnanti si allineano su quelli del settore a produttività 
crescente, tuttavia sembra che, dagli anni '40, i salari medi nel settore dello 
spettacolo dal vivo tendano ad aumentare meno velocemente rispetto agli 
altri settori economici (Throsby, 1994). Una delle premesse è inoltre quella 
che non si possa ridurre il fabbisogno di lavoro, ma la messinscena e la 
scrittura sembrano richiedere meno tempo rispetto al passato (Peacock, 1994 
in Benhamou, 2012). Uno stesso attore viene richiamato ad interpretare 
molteplici ruoli e i costumi di scena e le scenografie vengono utilizzate più 
volte, il numero di repliche diminuisce, molte organizzazioni inoltre hanno 
diminuito le rappresentazioni di opere di autori viventi, in modo da ridurre il 
pagamento dei diritti d’autore. Gli economisti individuano anche altre strade 
oltre al sostegno pubblico diretto: l’intervento privato, come le 
sponsorizzazioni e il mecenatismo, ossia le “erogazioni liberali”, senza 
contropartita; la dimensione aziendale con le possibili economie di scala e 
tutte le forme di ottimizzazione e di controllo sui costi; la ricerca di nuove aree 
di mercato e un ricorso intensivo a quelle consolidate, cioè maggior 
sfruttamento delle produzioni e dei diritti d’autore, l’utilizzazione a tempo 
pieno delle sale, i proventi dai servizi accessori, il collegamento con altri 
settori, il merchandising, il crowdfunding. 
Dalla Figura 4.5 si possono notare le variazioni del prezzo medio dei 
biglietti teatrali in Italia: dopo una graduale discesa dai 17,19 € del 2010, dal 
2013 si assiste nuovamente ad un aumento del prezzo fino a raggiungere i 
16,68 € del 2014.  
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  Figura 4.5 Variazione del prezzo medio dei biglietti teatrali: 2010-
2014 
 
            Fonte: Elaborazione su dati SIAE - Annuario dello spettacolo 2014 
 
In realtà negli ultimi anni non si assiste ad una diminuzione degli 
ingressi in relazione dell’aumento dei prezzi. Calcolando l’elasticità della 
domanda rispetto al prezzo e prendendo in esame i dati SIAE su ingressi e 
prezzo medio del biglietto, il dato rilevato (0,422251), essendo compreso tra 0 
e 1, indica una domanda anelastica o rigida rispetto al prezzo. 
Secondo gli studi di Lèvy-Garboua e Montmarquette (1996) l’elasticità 
della domanda rispetto al prezzo del biglietto è quasi sempre compresa tra lo 
0,3 e lo 0,6. 
Come abbiamo visto, inoltre, alcune economie di scala sono possibili. 
Dubini (1999) individua alcuni elementi interessanti a riguardo:  
 La “sindrome” si presenta con maggiore o minore intensità 
rispetto al prodotto, è maggiore nella lirica e nei concerti sinfonici e 
diminuisce man mano che aumenta l’interscambiabilità tra capitale e 
lavoro. 
 Il modello non tiene conto dell’elevato ricorso al lavoro 










2010 2011 2012 2013 2014
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 Le nuove produzioni utilizzano un numero di attori minore 
rispetto alle produzioni del passato. 
 La tecnologia consente comunque miglioramenti di produttività 
ad esempio in attività di supporto come la programmazione, la parte 
amministrativa o le prenotazioni. Le nuove tecnologie hanno permesso 
anche l’aumento dei canali in cui il prodotto può essere distribuito. 
Il miglioramento della produttività si può avere anche con innovazioni 
di carattere organizzativo, attraverso, ad esempio, logiche di rete o di sistema 
sul territorio.  
Si afferma sul mercato una crescente richiesta di prodotti che 
soddisfino nello specifico i bisogni dei clienti e quindi una necessità di 
differenziazione che dà l’opportunità di sviluppare aree che possono essere 
profittevoli. Secondo il filone di studi “Resource Based View”, se 
un’organizzazione culturale identifica quali sono le proprie competenze 
specifiche, che sono preziose, uniche, costose da imitare e insostituibili 
(Barney, 2001), allora potrà arricchirle e applicarle in settori più proficui, 
come ad esempio un teatro che organizza convegni nei propri locali utilizza 
maggiormente la sua capacità produttiva.  
In conclusione, si può riconoscere effettivamente una rigidità 
strutturale e una tendenza all’appesantimento dei costi di produzione anche 
se in presenza di leve di gestione che si possono attivare per raggiungere 
l’equilibrio reddituale. Le strutture di costo e di ricavo ipotizzabili sono molto 
diverse tra questo tipo di organizzazioni e dipendono dalle loro scelte in 
termini di mission, di assetto istituzionale e di configurazione delle 
combinazioni economiche, che sono condizionate anche dalla dimensione 
locale (Dubini, 1999). 
4.3.2 Le combinazioni economiche 
Tutte le operazioni svolte all'interno dell'impresa che ne delineano 
l'attività economica vengono definite combinazioni economiche. Le scelte 
compiute condizionano le caratteristiche di queste combinazioni e, di 
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conseguenza, condizionano anche le opzioni in ambito tecnico, organizzativo 
e a livello del personale. L'analisi di queste combinazioni consente di 
comprendere l’intera gamma delle attività svolte e di trovare margini di 
miglioramento riguardo all’efficacia e all’efficienza della gestione. 
I caratteri distintivi delle combinazioni economiche sono riconducibili 
a tre concetti generali: l’unitarietà, l’estensione, la dinamicità.  
L'unitarietà, poiché tutte le operazioni fanno parte di un sistema 
unitario di elementi tra loro connessi da una pluralità di relazioni. Gli input 
di produzione sono complementari come, ad esempio la realizzazione di 
un’opera, la quale necessita la regia e il coordinamento tra la coreografia (che 
comprende la scenografia, i costumi, gli effetti della luce), la musica 
(orchestra e compositori) e il canto, di uguale rilevanza per la buona riuscita 
dello spettacolo. Possono intercorrere anche relazioni di interscambiabilità, 
ad esempio possono essere usati degli effetti luminosi al posto delle 
scenografie. Uno stesso input può concorrere all’ottenimento di più risultati e 
viene definito comune ad essi. Il servizio di botteghino di un teatro è comune 
ai diversi spettacoli, siano essi teatrali o musicali. Un altro fattore di 
unitarietà si manifesta quando da uno stesso processo produttivo si ottengono 
più risultati, che vengono detti congiunti. Nella realizzazione di uno 
spettacolo ad esempio vengono creati anche bozzetti e scene, che sono detti 
prodotti secondari (by-products). 
 In questi settori la standardizzazione dei prodotti è molto scarsa e gli 
incrementi di produttività sono contenuti, poiché sono caratterizzati da 
unicità e rarità ma nella realizzazione di uno spettacolo vengono comunque 
eseguiti dei processi standardizzabili come l'iter da seguire per la selezione 
delle opere oppure le procedure per la richiesta di fondi. Queste azioni 
standardizzabili portano ad un aumento progressivo dell'efficienza su 
un'attività specifica che facilita lo svolgimento dell'attività stessa e la 
trasmissione ad altri delle procedure per realizzarla. Nelle organizzazioni di 
piccole dimensioni in cui pochi individui svolgono numerosi compiti, la 
conoscenza delle procedure consente flessibilità ed efficienza (ibid.). 
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Un'altra caratteristica è l'estensione, poiché le imprese si presentano 
con dimensioni più o meno estese e riguarda sia le dimensioni fisiche sia la 
varietà dei processi svolti al suo interno. Nel settore teatrale la varietà dei 
processi ha la tendenza ad aumentare con l’aumento del numero e della 
varietà degli stakeholder. L’estensione può essere orizzontale o verticale: si 
parla di estensione orizzontale quando aumentano le combinazioni tra il 
prodotto e il mercato, ad esempio quando un teatro offre anche dei corsi o dei 
laboratori; si parla di estensione verticale, invece, quando aumentano le fasi 
nella produzione svolte direttamente all'interno dell’organizzazione. Un 
teatro può considerare conveniente produrre direttamente le proprie 
scenografie invece di farse produrre all'esterno da altre imprese. Inoltre la 
decisione di internalizzare alcuni processi può portare a considerare 
l’opportunità di offrire quel servizio anche per altre imprese all'interno dello 
stesso mercato. 
Le combinazioni economiche hanno diversi gradi di variabilità, di 
elasticità e di flessibilità (ibid.). Gli spazi di un teatro, ad esempio, quando 
non sono impegnati in rappresentazioni, possono essere affittati a terzi per 
eventi quali conferenze, riunioni, incontri ecc. La stagionalità è una 
caratteristica importante del settore teatrale, che porta a forti ripercussioni 
sull’economia e sull'intero funzionamento dell'organizzazione e un modo per 
ridurne l’impatto è quello di organizzare eventi fuori stagione quali festival e 
rassegne. Il ciclo di vita del servizio offerto dallo spettacolo dal vivo è 
estremamente breve e si esaurisce nella rappresentazione.  
L’analisi dei caratteri distintivi delle combinazioni economiche è utile 
per definire i confini delle imprese, per individuare le attività da 
esternalizzare e per cercare possibili linee di sviluppo che conducano alla 
formazione di redditi aggiuntivi o all’aumento dell’efficacia e dell’efficienza 
della gestione.  
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4.3.3 Le economie 
Esistono diverse tipologie di economie che possono svilupparsi 
nell'ambito delle imprese culturali. 
Le economie di scala “si verificano quando una maggiore dimensione di 
un'unità microeconomica determina un minore costo medio del prodotto” 
(Morroni, 2010, p. 127). Le fonti principali delle economie di scala sono 
rappresentate dall’indivisibilità di alcuni componenti: se la platea di un teatro 
ha 50, 100 o 250 posti avrà ad ogni modo bisogno di una biglietteria. Il costo 
della biglietteria è indivisibile e sarà sostenuto indipendentemente dal 
numero dei posti e quindi dalla grandezza del teatro. Anche ad esempio i costi 
delle pulizie non aumentano in modo proporzionale all’aumentare delle 
dimensioni. Le decisioni di ampliamento della capacità produttiva vanno 
considerate riflettendo sulla possibilità di sfruttare la maggiore capacità 
produttiva installata: ad esempio in un teatro, a parità di sfruttamento di 
capacità produttiva, un incremento del numero dei posti a sedere o delle 
giornate in cui ci sono le rappresentazioni determina una riduzione del costo 
medio unitario dello spettacolo, poiché i costi del botteghino e di promozione 
rimangono costanti o aumentano meno che proporzionalmente all’aumentare 
delle dimensioni. Se il tasso di occupancy, cioè la percentuale di posti a sedere 
venduti rispetto a quelli disponibili per ciascuna rappresentazione, si riduce 
perché gli spettatori totali non crescono proporzionalmente al numero di 
spettacoli offerti o poiché un singolo spettacolo non riesce ad attrarre un 
numero maggiore di spettatori, l’effetto sul costo medio unitario di giornata 
di rappresentazione o di posto a sedere può essere negativo. Inoltre, la 
presenza di molti posti vuoti durante una rappresentazione può avere effetti 
negativi sulla sua qualità dello spettacolo, dal momento che una sala piena 
aumenta il coinvolgimento da parte del pubblico e l'interazione diretta e 
indiretta con gli attori. L’aumento dello sfruttamento della capacità 
produttiva senza aumentare le dimensioni della capacità produttiva istallata 
determina economie di assorbimento dei costi fissi, o economie di volume.  
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Con l'allungamento delle stagioni e quindi l'aumento del numero di 
spettacoli per stagione, man mano, si è assistito ad una diminuzione del 
numero di biglietti venduti per ogni rappresentazione (ibid.). Se il numero 
medio di biglietti venduti per rappresentazione va diminuendo, il grado di 
riempimento medio della sala tende a diminuire.  
Come si può vedere dalla Tabella 4.3, in realtà negli ultimi cinque anni 
l’aumento del numero degli spettacoli, come tra il 2012 e il 2013, non porta 
necessariamente ad un aumento degli ingressi, anzi, nonostante l’aumento 
degli spettacoli, gli ingressi diminuiscono e, di conseguenza, diminuisce la 
media di ingressi. 
 
Tabella 4.3 Confronto tra ingressi e spettacoli: 2010-2014 
 2010 2011 2012 2013 2014 
 
Ingressi  
                                   
22.846.829  
                              
22.319.213  
                 
21.743.275  
                           
21.211.755  






                                           
140.945  
                              
136.577  
                         
131.063  
                                 
131.932  














           Fonte: Elaborazioni su dati SIAE - Annuario dello spettacolo 2014 
 
Esistono oggi metodi diversi per riempire la sala, uno su tutti il free 
sampling: inviti gratuiti al fine di coprire tutti i posti che, oltre a riempire la 
sala, attraverso il passaparola avvicinano al teatro anche chi non è un assiduo 
frequentatore.  
L’aumento delle dimensioni rende possibile lo sfruttamento di 
economie di scala e di conseguenza un aumento di efficienza, ma riduce il 
grado di flessibilità di un’organizzazione e la rende più vulnerabile alle 
dinamiche di mercato. 
Si hanno economie di gamma “se combinare la produzione di due o più 
beni è meno costoso di produrli separatamente” (Morroni, 2010, p. 131). La 
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condivisione di operazioni, attività, processi che prima erano impiegati nella 
realizzazione di un solo output, permette di ottenere un risultato migliore 
rispetto al caso in cui i due output siano prodotti separatamente. Le risorse 
condivise possono anche essere immateriali, come ad esempio gli investimenti 
sul marchio poiché ogni servizio aggiuntivo contribuisce a valorizzare 
l’immagine dell’impresa nel suo insieme che ne trae beneficio in termini 
economici. Queste economie vanno certamente confrontate con i costi 
necessari per sviluppare nuove attività. Un’organizzazione può aumentare 
l’estensione delle proprie combinazioni economiche anche in assenza di 
economie di gamma, con elementi aggiuntivi come un bar o un piccolo negozio 
di merchandising. Infatti, oltre al prodotto che la caratterizza, in questo caso 
gli spettacoli, l’organizzazione può differenziare la propria offerta, 
attrezzandosi per offrire servizi differenti come (figura 4.6):  
 servizi strettamente connessi all’attività tipica; 
 servizi connessi, ma suscettibili di presenza autonoma sul 
mercato; 
 servizi consuetamente offerti da altre categorie di aziende; 
 elementi e fattori d’attrattiva del contesto ambientale. 
La vendita di prodotti accessori per i teatri è soprattutto l’area bar e 
ristorazione, spesso la più redditizia. 
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Figura 4.6 Categorie di servizi offerti da un teatro 
 
Fonte: Elaborazione da Rispoli e Tamma (1996, p. 55) 
 
Nelle economie di apprendimento il costo medio unitario di produzione 
diminuisce in modo regolare poiché l’organizzazione impara attraverso il 
learning-by-doing e il learning-by-using (Morroni, 2010). Ad esempio chi è 
addetto alla biglietteria acquisisce man mano sempre maggiore 
dimestichezza e diminuisce il tempo necessario per completare una 
prenotazione. Derivano anche da una migliore selezione delle risorse 
produttive, da un migliore coordinamento tra le risorse e da una più facile 
programmazione delle attività legata alla maggiore prevedibilità degli eventi. 
Si possono realizzare anche durante la fruizione: la messa a punto dello 
spettacolo e l’armonia tra gli attori aumentano con l'aumentare del numero 
delle recite e ciò non va a contrastare con l’interazione unica che c’è in ogni 
rappresentazione tra attori e spettatori. 
Elementi e fattori d'attrattiva del 
contesto ambientale
Servizi consuetamente offerti da 







Le economie delle transazioni “possono essere spiegate dal fatto che i 
contratti comportano costi fissi, e quindi un aumento nella quantità 
scambiata, associato a un incremento nella scala di produzione, comporta 
costi medi decrescenti” (Nooteboom, 1993, 2003 in Morroni, 2010), cioè qual è 
la dimensione ottimale dell’impresa affinché le attività soggette ad economie 
di scala, di gamma, di apprendimento possano essere svolte al minor costo 
possibile o se sia opportuno che vengano gestite direttamente o vengano 
esternalizzate. I costi espliciti e impliciti delle transazioni derivano da 
asimmetrie informative relative alla varietà e alla serietà dei possibili 
fornitori, dalle procedure amministrative legate ad ogni transazione, dalla 
necessità di tutelarsi da comportamenti opportunistici o indesiderati da parte 
dei fornitori, dalla specificità di alcune risorse e di alcune competenze 
necessarie per svolgere date attività (Dubini, 1999). Nel caso in cui l’impresa 
scelga di svolgere l’attività all’interno, i costi sarebbero invece quelli di 
coordinamento e di controllo, collegati alla maggiore complessità gestionale e 
ai maggiori bisogni di comunicazione derivanti dall’aumento delle dimensioni. 
Le asimmetrie informative sono rilevanti nel determinare le caratteristiche 
strutturali di numerosi segmenti artistici e culturali e sono presenti in tutti 
gli anelli della filiera, determinando elevatissimi costi di transazione. La 
reputazione, la competenza e la disponibilità di una ricca rete di relazioni 
rappresentano le principali fonti di vantaggio competitivi. 
La definizione della mission e delle strategie più opportune ai fini del 
suo conseguimento hanno importanti ripercussioni sulla struttura delle 
combinazioni economiche dell’impresa e, a loro volta, le combinazioni 




4.4 L’attività di produzione 
Produrre uno spettacolo è un lavoro molto complesso in cui si 
intrecciano fattori artistici, fattori organizzativi e fattori economico-
finanziari. 
Il “fare teatro” può essere pensato come un triangolo equilatero (figura 
4.7) in cui ogni lato è rappresentato da uno dei tre ambiti in questione: un 
triangolo, per essere equilatero, deve avere tutti i lati uguali, ed è così che 
devono essere i tre ambiti, ossia perfettamente bilanciati. Nel momento in cui 
un aspetto prende il sopravvento sugli altri e si rompe l’equilibrio non si riesce 
a raggiungere l’obiettivo prefissato. 
 I modelli produttivi adottati sono molto diversi tra loro in base alle 
realtà da cui prendono vita. Innanzitutto, per organizzare uno spettacolo, 
occorre individuare chi parteciperà alla produzione e a chi verranno affidati i 
vari compiti, artistici, tecnici e organizzativi (D'Ippolito, 2006). 
 
 
          




   Tabella 4.4 Ruoli principali nella produzione di uno spettacolo 
teatrale 
Area artistica Area tecnica Area organizzativa 
Regista Direttore allestimenti Direttore di produzione 
Attori Direttore tecnico Amministratore di 
compagnia 
Scenografo Direttore di scena Ufficio Comunicazione 
Costumista Macchinisti Ufficio Promozione 
Musicista Elettricisti Ufficio amministrativo 
Dramaturg Fonico  







 Truccatore  
 Suggeritore  
            Fonte: D'Ippolito (2006, p. 68) 
 
Il numero delle persone che si occuperanno di tali compiti (tabella 4.4) 
dipende, ovviamente, dalla dimensione dell'impresa: nel caso di una piccola 
organizzazione, composta da pochi individui, ad ognuno saranno affidati più 
compiti, anche di genere diverso, poiché le diverse funzioni devono comunque 
essere coperte.  
Al regista spetta la direzione artistica della totalità del processo 
creativo e ogni decisione riguardo ad attori, tecnici e scena. L'assistente alla 
regia collabora con il regista nella realizzazione dello spettacolo, nella 
costruzione delle scene e nelle prove, mentre il drammaturg si occupa di 
trovare materiali utili allo studio del testo da portare in scena. Gli attori sono 
quelli che di solito collaborano con il regista e fanno parte nella medesima 
compagnia, oppure, in alcuni casi, si può ricorrere a dei provini per trovare 
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chi è più adatto per l'interpretazione di una parte specifica. Per quanto 
riguarda le mansioni dell'area tecnica, anche in quel caso si ricorrerà ad 
esterni solo in caso di necessità. Il direttore di scena è colui il quale segue 
tutte le prove dello spettacolo, ha il compito di risolvere i problemi nel 
montaggio, il controllo di quanto accade sul palcoscenico durante la 
rappresentazione ed è colui che effettua le “chiamate”, cioè si occupa di 
comunicare a tutta la compagnia quanto tempo manca all’inizio dello 
spettacolo. 
Il direttore degli allestimenti si occupa solitamente della scenografia 
nella lirica, il direttore tecnico, invece, è una figura specifica del teatro di 
prosa e, in mancanza della figura precedente, si occupa anche dei suoi compiti, 
ovvero del coordinamento dei tecnici e della gestione dei laboratori interni al 
teatro e dei contatti con quelli esterni. Il direttore di produzione è a capo della 
parte organizzativa e coordina tutte le fasi di preparazione, dalla formazione 
della compagnia alla realizzazione vera e propria dello spettacolo. Egli decide 
anche le modalità attraverso cui raggiungere il mercato. L'amministratore 
della compagnia è molto importante durante le tournée poiché cura i rapporti 
con i teatri e organizza i trasporti e i viaggi (D'Ippolito, 2006). 
Un progetto artistico si basa di solito su uno o più testi scritti, che 
possono essere originali o derivati da un romanzo o da un’altra opera teatrale 
o sono stati tradotti. Il diritto alla protezione degli interessi sia morali che 
materiali di qualsiasi produzione, artistica, letteraria o scientifica, è sancito 
dalla Dichiarazione Universale dei Diritti dell'uomo (art. 27) e dal Codice 
Civile (art. 2577) e il diritto d'autore è tutelato per legge (Legge n. 633 del 22 
aprile 1941). Dunque, per l’utilizzo di un testo derivato, occorre ottenere 
un’autorizzazione e, solo dopo 70 anni dalla morte dell'autore il testo diventa 
di pubblico dominio e può essere liberamente utilizzato. Per avere un 
maggiore controllo sul territorio, il compito di tutelare questo diritto è stato 
affidato alla Società Italiana Autori ed Editori (SIAE). 
La SIAE nasce a Milano il 23 aprile del 1882 da un'assemblea composta 
da scrittori, musicisti, commediografi ed editori dell’epoca. Il primo consiglio 
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direttivo era formato da nomi storici della cultura e dell’arte italiana, da 
Giuseppe Verdi a Giosuè Carducci, da Francesco De Sanctis a Edmondo De 
Amicis. Il primo obiettivo della neonata "Società per la tutela della proprietà 
letteraria ed artistica" fu quello di educare il pubblico sui principi giuridici e 
morali della protezione delle creazioni dell'ingegno. Nel periodo dal 1896 al 
1926 SIAE si è trasformata in un’organizzazione vera e propria con il compito 
di intermediare il diritto d’autore. Essa è riconosciuta come “ente pubblico 
economico a base associativa” e fissa le regole della sua governance e della sua 
attività imprenditoriale. 
Gli autori e gli editori che detengono i diritti economici sulle loro opere 
possono decidere di affidarne la tutela alla SIAE o decidere di tutelarsi da 
soli. I principali diritti di utilizzazione economica dell’opera sono: il diritto di 
riproduzione, di esecuzione, rappresentazione, recita o lettura pubblica 
dell’opera, il diritto di diffusione e il diritto di elaborazione. È sottoposta alla 
vigilanza della Presidenza del Consiglio dei Ministri, del Ministero per i Beni 
e le Attività Culturali e del Turismo e del Ministero dell’Economia e delle 
Finanze, come garanzia di trasparenza e di buona gestione nei confronti degli 
associati e degli stessi utilizzatori, ma non riceve finanziamenti diretti o 
indiretti da parte dello Stato29. 
La compagnia che vuole mettere in scena un testo, dunque, deve 
richiedere l'autorizzazione alla SIAE, e questa, una volta ottenutala 
dall'autore, la rilascerà ai richiedenti per conto e nell'interesse di questo. La 
richiesta dovrà essere inoltrata con un apposito modulo almeno due mesi 
prima del debutto dello spettacolo e l'autorizzazione sarà rilasciata attraverso 
il Permesso Generale di Rappresentazione, da portare con sé in ogni tappa 
della tournée e per tutta la durata della stagione teatrale, con scadenza il 31 
agosto ogni anno. Per i cicli brevi di rappresentazioni, invece, l’autorizzazione 
viene comunicata agli uffici competenti nella zona (Gallina, 2014). Le 
percentuali d'uso sono il 10% dell'incasso al netto dell'Iva per il diritto 
                                            
29 https://www.siae.it/it  
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d'autore e 1/3 di questo per i diritti musicali. Il documento che certifica 
l'incasso su cui poi sarà calcolato il diritto d'autore è il bordereau, in cui è 
riportato il totale dei biglietti venduti, dai cui poi verrà estrapolata l'Iva.  
Nel mondo di oggi, in cui anche le opere artistiche hanno cambiato volto 
con la rivoluzione operata da internet, il divieto di riproduzione e di diffusione 
va nettamente a scontrarsi con lo spirito open source, che ormai prevale fra 
gli utenti della rete.  
Il copyleft non corrisponde al rifiuto del diritto d'autore ma è un modello 
alternativo di gestione dei diritti d’autore rispetto alla prassi tradizionale di 
trasferirli in blocco e con parametri standardizzati. Il diritto d’autore 
attribuisce all’autore di un’opera la possibilità di esercitare in via esclusiva 
alcuni diritti su di essa e l’autore può scegliere liberamente se e come 
trasferire questi diritti ad altri soggetti (ovviamente sempre all’interno di 
alcuni limiti stabiliti per legge). Le licenze copyleft sono documenti che 
disciplinano la distribuzione di opere dell’ingegno attraverso i quali il 
detentore dei diritti chiarisce al pubblico quali di questi intende riservarsi 
sull’opera. Esse sono30: 
 Attribuzione  
 Attribuzione - Non opere derivate 
 Attribuzione - Non commerciale - Non opere derivate  
 Attribuzione - Non commerciale  
 Attribuzione - Non commerciale - Condividi allo stesso modo  
 Attribuzione - Condividi allo stesso modo 
Le idee riguardanti il copyleft e le licenze Creative Commons (CC) 
entrano in contrasto con la SIAE, poiché, anche se gli autori hanno la 
possibilità di scegliere di non usufruire dei servizi di tutela offerti e di non 
associarsi all’ente, attualmente in Italia è solo la SIAE ad avere i mezzi per 
garantire i servizi determinanti relativi alla distribuzione e allo sfruttamento 




economico di opere dell’ingegno, soprattutto in ambito musicale e teatrale 
(Aliprandi, 2006). 
La preparazione vera e propria di una rappresentazione si divide in 
allestimento e prove. L'allestimento consiste nella messa a punto della scena, 
dei costumi, delle luci e del suono. Il lavoro iniziale spetta allo scenografo, che, 
dopo aver presentato i suoi bozzetti al regista, li trasforma in disegni 
esecutivi, ovvero in linee guida per il laboratorio di scenografia. È necessario 
che il lavoro dello scenografo sia adeguato al budget a disposizione (pena il 
dover ricominciare il lavoro adattandolo alle risorse disponibili) e ai tipi di 
teatri in cui la scenografia dovrà essere montata, in modo da essere adattabile 
ad ogni genere di esigenza, anche di montaggio e smontaggio veloci. 
È indispensabile il coordinamento tra i tempi del laboratorio che 
realizzerà lo scenario e le date di disponibilità del palcoscenico per le ultime 
prove. I grandi teatri possiedono laboratori interni, ma anche quest'ultimi 
sono sulla via della chiusura, poiché è molto più conveniente esternalizzare 
questo processo, a causa delle problematiche che mette in gioco, come 
l'occorrenza di spazi, attrezzature e personale appositi e il rispetto delle 
norme di sicurezza. Lo stesso tipo di lavoro avviene per i costumi, la cui 
realizzazione è sempre più affidata ad imprese esterne oppure si ricorre 
sempre più spesso a costumi di repertorio già posseduti dal teatro o al 
noleggio. La parte finale di evocazione dell'ambiente è affidato alle luci e al 
suono. Anche in questo caso è necessario fare riferimento al budget e occorre 
cercare di organizzare nel migliore dei modi l'accordo tra il progetto ideato dal 
light designer e il montaggio del capo elettricista. Per quanto riguarda la 
musica, in alcuni casi si ricorre a brani di repertorio o composti appositamente 
per quello spettacolo, che possono essere eseguite live o registrate. 
L'ingegnere del suono si occupa invece appositamente degli effetti sonori, 
come quelli che modificano le voci degli interpreti o che riproducono dei 
rumori della natura. 
Le prove sono la parte più importante nella realizzazione della 
rappresentazione, quella che richiede maggiore sforzo e durano, solitamente, 
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circa un mese. Ovviamente la loro durata dipende anche dal tipo di progetto 
artistico, e dalle disponibilità sia economiche sia quelle temporali degli attori. 
Esistono metodi diversi, in base alle scelte di regia, ma generalmente si 
suddividono in prove a tavolino, prove in piedi e poi le prove vere e proprie 
nello spazio previsto per il debutto. È indispensabile, in questa ultima fase, 
un ottimo coordinamento con i tecnici e con il teatro ospitante e una chiara 
pianificazione delle tempistiche. 
Un momento importante è, poi, il debutto dello spettacolo, che è come 
un festeggiamento per la sua nascita. Solitamente si sceglie di debuttare nel 
proprio teatro, in un luogo ben conosciuto e davanti al proprio pubblico ma, a 
volte, la compagnia sceglie di esibirsi “in casa” solo dopo aver rodato lo 
spettacolo, o in situazioni in cui si può avere più risonanza mediatica (Gallina 
et al., 2014). Se la compagnia non dispone di uno spazio teatrale, come la 
maggior parte delle compagnie italiane, ci sarà una valutazione nei diversi 
ambiti, tecnico, organizzativo, economico e promozionale, in base alla quale 
sarà scelto il teatro.  
La coproduzione di uno spettacolo implica la condivisione di un 
progetto artistico, organizzativo ed economico. È divenuta molto frequente 
negli ultimi anni in Italia e anche all'estero, proprio perché permette mettere 
insieme le risorse necessarie. Esistono due tipi di coproduzione: il sostegno 
alla produzione da parte di un'istituzione e la coproduzione tra due imprese. 
Nel sostegno alla produzione, l’istituzione contribuisce alla copertura dei costi 
di produzione e la compagnia, come “produttore esecutivo” in questo tipo di 
coproduzione, è la sola ad assumersi il rischio economico dello spettacolo. Il 
preventivo della produzione viene sottoposto ad entrambe le parti mentre il 
consuntivo riguarda solo la compagnia, la quale solitamente si impegna a far 
debuttare lo spettacolo in “prima nazionale” nell'ambito del festival 
sostenitore. Ne sono un esempio i festival tematici, come quello del dramma 
antico di Siracusa, o i festival eponimi, come quello shakespeariano di Verona. 
Nella coproduzione due organizzazioni decidono di unire le loro forze per 
produrre uno spettacolo e dividono tra loro il rischio economico in base alla 
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quota investita. È un progetto ambizioso altrimenti irraggiungibile che viene 
descritto dettagliatamente nel contratto di coproduzione, in cui viene anche 
individuato il responsabile esecutivo della produzione. A volte si assiste anche 
a coproduzioni miste, in cui alla collaborazione tra due compagnia si affianca 
il sostegno di un festival. Le coproduzioni si basano su presupposti culturali, 
artistici, organizzativi ed economici comuni. 
4.4.1 La nascita di uno spettacolo come progetto 
La produzione è la principale attività di una compagnia teatrale e può 
essere considerata un vero e proprio progetto, che ha un inizio e una fine e 
degli obiettivi specifici. Molte sono le difficoltà che si incontrano, nei più 
diversi settori, quando si cerca di gestire i progetti nel migliore dei modi: 
difficoltà nel rispettare tempi e costi, nella disponibilità delle risorse al 
momento in cui sono richieste, nelle necessarie e costanti modifiche rispetto 
alle decisioni iniziali, nel decidere la priorità tra progetti sviluppati in 
contemporanea (Marini e Ballardini, 2004).  
Archibald (1976 in Argano, 2011, p. 12) definisce un progetto come “... 
uno sforzo complessivo di durata media, comportante compiti interrelati 
eseguiti da varie organizzazioni e/o individui, con obiettivi, schedulazioni e 
budget ben definiti”. I tre vincoli fondamentali di ogni progetto sono il tempo, 
i costi e la qualità e solo creando un corretto rapporto tra essi, coerentemente 
con le risorse possedute, si potrà ottenere il risultato prefissato ed esso, per 
la sua realizzazione necessita un lavoro in team con competenze 
multidisciplinari che si uniscono per uno scopo comune. Solitamente si ritiene 
che la programmazione ostacoli la flessibilità, soprattutto per quanto 
riguarda le organizzazioni di piccole o medie dimensioni che trovano in 
quest'ultima un punto di forza; dovrebbero essere invece proprio le strutture 
più piccole, avendo minori risorse, ad utilizzare meglio lo strumento della 
programmazione, per evitare gli sprechi (Marini e Ballardini, 2004). 
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  Figura 4.8 Ciclo di vita di un progetto di spettacolo 
 
   Fonte: Argano (2011, p.27) 
 
Nella figura 4.8 sono illustrate le diverse fasi del ciclo di vita di un 
progetto.  Nelle fasi di ideazione e attivazione ha luogo la nascita del progetto 
e ne vengono verificati i contenuti e la fattibilità, definite le linee guida ed 
effettuate le prime azioni operative indispensabili per la prosecuzione. Nella 
fase di pianificazione viene portata a compimento la programmazione 
riguardante il luogo, il periodo, l'ambito e le collaborazioni per il progetto; si 
calendarizzano le azioni e si individuano le risorse necessarie (umane, 
materiali ed economico-finanziarie). L'ultimo aspetto della fase di 
pianificazione è la scelta di sistemi di controllo del progetto che verranno poi 
attuati nella fase successiva, quella esecutiva, e nelle valutazioni finali.  
La fase di esecuzione si divide in attuazione, in cui vengono messe in 
atto le azioni vere e proprie, vengono gestiti gli spazi necessari e gli accordi 
con collaboratori e partner, organizzati gli aspetti logistici e tecnici, definita 









Nella fase di valutazione avviene la verifica finale del progetto, 
suddivisa in valutazione interna con il team di progetto, ed esterna con i 
partner istituzionali e finanziari (Argano, 2011). 
Il project management è una metodologia di lavoro che si occupa di 
gestire i progetti, utilizzando tecniche specifiche, ai fini del risultato, che 
consiste una combinazione di processi e l'utilizzo di strumenti di 
pianificazione e di controllo sulle attività, sulle risorse e sulle tempistiche. 
Archibald (1976, in Argano, 2011, p. 14) lo definisce come “gestione sistemica 
di una attività complessa, unica, con un inizio e una fine predeterminate, che 
viene svolta con risorse organizzate, mediante un processo continuo di 
pianificazione e controllo, per raggiungere obiettivi predefiniti, rispettando 
vincoli interdipendenti di costo, tempo e qualità”. 
Cambrè e De Jong, (2013) definiscono le undici attività essenziali per 







        Tabella 4.5 Le undici attività essenziali per la gestione di un progetto 
Gestione del processo  
1. Impostare la velocità Tenere il tempo, fissare i termini, avere una 
prospettiva futura 
2. Agire Prendere decisioni, farsi carico di 
responsabilità, dare priorità, sanzionare, 
ordinare, risolvere i problemi, rendere conto, 
mantenere il controllo, mantenere una 
panoramica d’insieme 
3. Prevedere Pianificare, programmare 
4. Pianificare le spese Tenere sotto controllo il budget 
Gestione del personale  
5. Comunicazione face-
to-face 
Comunicare in modo trasparente, ascoltare, 
comprendere le esigenze individuali, indire 
riunioni, essere disponibile per le consulenze, 
presiedere alle riunioni 
6. Responsabilizzare Delegare, chiedere aiuto 
7. Costruire il team di 
progetto 
Comporre i team, supportare, motivare, 
creare il consenso, stimolare l’impegno, 
gestire l'incertezza e lo stress, assistere, 




8. Attività di 
rappresentanza 
Coinvolgere soggetti esterni, rendere le 
persone disponibili per il progetto, 
comunicare esternamente, creare legami di 
supporto esterni 
9. Cercare vantaggi Attività di lobbying, influenzare, Scegliere 
con cura i collaboratori nel processo 
decisionale, negoziare, fare rete 
10. Gestire le 
informazioni 
 
11. Integrare conoscenze 
e informazioni 
Riunire le informazioni, valutare; codificare, 
fare ricerca (preliminare) 
        Fonte: Cambrè e De Jong (2013, p. 278) 
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Per il teatro è necessario un approccio più dinamico: è necessario saper 
captare e gestire ogni cambiamento necessario nel corso della realizzazione 
del progetto, inevitabile ai fini del conseguimento del risultato (Argano, 2014). 
Le attività di controllo fungono da guida del progetto: il sistema è quello di 
integrare consuetudini tipiche del settore teatrale con gli strumenti tipici del 
project management. Gli strumenti principali utilizzati nei progetti di 
spettacolo sono:  
 La S.W.O.T. analysis (figura 4.9), che è utile per valutare la 
fattibilità e la validità del progetto e rintracciare gli elementi che 
richiedono verifiche e approfondimenti. Nell'analisi vengono individuati 
i punti di forza e i punti di debolezza come elementi endogeni e le 
minacce e le opportunità come elementi esogeni. In un progetto i punti 
di forza rappresentano gli elementi dell'idea progettuale che vanno 
valorizzati, mentre i punti di debolezza sono i limiti o le difficoltà che 
vanno eliminate o almeno attenuate. I diversi quadranti possono essere 
combinati per esaminare le correlazioni tra essi, in particolare utilizzare 
i punti di forza per valorizzare le opportunità, utilizzare queste ultime 
per sminuire i punti di debolezza, risolvere le minacce con i punti di 
forza, fare in modo che i punti di debolezza non diventino minacce 
(Argano, 2012). 
 La Work Breakdown Structure (figura 4.10), che serve a 
scomporre il progetto fino ad individuare le singole azioni da svolgere 
(work packages) e rappresenta in forma grafica la struttura del progetto 
spingendosi al livello necessario per una pianificazione ed un controllo 
del progetto adeguati. La matrice delle responsabilità, una volta definite 
le attività da svolgere, è utile per suddividere i compiti all'interno del 
team.  
 Il diagramma di Gantt (figura 4.11), che è una 
rappresentazione grafica della programmazione, è utile per tenere sotto 
controllo l'avanzamento delle attività e la gestione del calendario. 
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      Figura 4.9 Matrice S.W.O.T. 
 
        Fonte: Argano (2012, p. 363) 
 
 
                         Figura 4.10 Esempio di Work Breakdown Structure 
 



















                   Figura 4.11 Esempio di diagramma di Gantt 
 
                       Fonte: da Marini e Ballardini (2004, p. 165) 
 
 Gli obiettivi principali di un progetto culturale si suddividono in 
artistico-sociali, che si riferiscono all'esperienza artistica come bene per la 
collettività, economici, nel rispetto delle regole di economicità della gestione 
e competitivi, di sopravvivenza nei confronti della concorrenza. Ogni 
spettacolo, ogni festival e ogni cartellone è un singolo progetto, che ha dei suoi 
tempi specifici e che deve essere monitorato e sottoposto a revisioni (Argano, 
2014). 
Pur essendo dei singoli progetti, sono comunque inseriti all'interno di 
un contesto storico e organizzativo, che costituiscono l'ambiente progettuale, 
come afferma Engwall (2002). Egli sottolinea l'importanza di analizzare un 
progetto alla luce delle attività precedenti e contemporanee, dei piani futuri 





4.5   L’attività di distribuzione 
La distribuzione rappresenta, per il sistema teatrale italiano “di giro”, 
l'attività indispensabile per l'economia di una compagnia e anche uno degli 
aspetti più complessi dell'organizzazione teatrale. D'Ippolito (2006) consiglia 
la pianificazione di alcune azioni per organizzare la vendita, come effettuare 
delle verifiche preliminari con gli operatori del settore che già conoscono altri 
lavori della compagnia, per ricevere eventuali suggerimenti e diffondere la 
voce di un nuovo spettacolo, individuare le aree di mercato, definire almeno a 
grandi linee la programmazione, impostare il preventivo della tournée. Solo 
calcolando il costo della tournée si potrà calcolare il cachet, cioè il prezzo a cui 
deve essere venduto lo spettacolo e si potrà definire il cachet minimo, al di 
sotto del quale non conviene vendere, e quello massimo, al di sopra del quale 
nessuno sarà disposto a comprare lo spettacolo. È necessario poi avviare una 
capillare proposta di vendita. L'attività italiana è stagionale e i casi di lunga 
programmazione sono rari, inoltre, la vendita degli spettacoli sta diventando 
sempre più complessa a causa delle difficoltà di scambio tra i teatri e della 
approssimazione dei cartelloni “che rispondono sempre di più a logiche di 
notorietà più o meno televisiva che a progetti di servizio culturale” (ibid., p. 
88). 
I circuiti teatrali territoriali sono nati negli anni Settanta per svolgere 
le attività di promozione e coordinamento nei territori regionali. I promotori 
erano, e in molti casi lo sono ancora, gli Enti locali e coloro i quali ne erano 
maggiormente interessati erano teatri di piccole e medie dimensioni. Gallina 
(2014) descrive le funzioni dell'attività di distribuzione: 
 attività informativo/artistica, poiché non è semplice per i 
comuni più piccoli accedere alle informazioni o avere le competenze 
necessarie per compiere delle scelte in campo artistico; 
 attività tecnico/organizzativa, di collaborazione in rete tra 
teatri; 
 attività economica, di definizione degli accordi con le 
compagnie, utile per le zone periferiche, poco agevoli da raggiungere, 
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inoltre la dimensione territoriale permette di accedere a fondi altrimenti 
impossibili da raggiungere per un unico teatro. 
I circuiti riconosciuti nel 2015 sono dodici, ne è un esempio la 
Fondazione Toscana Spettacolo. La Fondazione viene costituita nel 1989 con 
legge della Regione Toscana, che ne è anche socio fondatore. Mediante il 
sostegno finanziario del Ministero dei Beni e delle Attività Culturali e del 
Turismo agisce nell'ambito della distribuzione del teatro e dello spettacolo dal 
vivo, della promozione e della formazione del pubblico seguendo le linee 
programmatiche della Regione. La Fondazione, d’accordo con le 
amministrazioni locali, costruisce i cartelloni di numerosi teatri sia per le 
stagioni rivolte al pubblico adulto, sia per quelle specifiche rivolte ai giovani 
e all’infanzia, e ha realizzato nella stagione teatrale appena conclusa, 
complessivamente, circa settecento eventi tra serate e matinée, rendendo 
possibile, in questo modo un circuito regionale dello spettacolo articolato 
anche in reti territoriali. Aderiscono infatti alla Fondazione, in qualità di soci 
fondatori, le Province di Grosseto, Lucca, Massa Carrara, Pisa e Prato. 
L’attività di promozione teatrale cura in particolare la valorizzazione delle 
produzioni toscane degli spettacoli di prosa per adulti, ragazzi, infanzia e 
danza31.  
L'esercizio teatrale si riferisce sia ai teatri che fanno anche produzione 
sia ai teatri solo di ospitalità. La programmazione di un teatro avviene 
solitamente attraverso il cartellone stagionale, che tiene conto sia del progetto 
culturale dell'organizzazione sia del suo piano economico-finanziario di 
gestione. La scelta degli spettacoli da inserire in cartellone dovrebbe portare 
alla fidelizzazione degli spettatori che già frequentano il teatro e, 
contemporaneamente, suscitare interesse in altre fasce di pubblico 
(D’Ippolito, 2006). Il cartellone è importante poiché rispecchia qual è la 
mission che ha quello specifico teatro nei confronti della comunità. L’identità 
di una struttura teatrale, però, non viene delineata e riconosciuta solo 
                                            
31 http://www.toscanaspettacolo.it/.  
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attraverso la sua programmazione, ma anche grazie, ad esempio, alle 
caratteristiche fisiche dell’edificio teatrale e alla suddivisione interna degli 
spazi, agli arredi, alla sua collocazione all’interno della città, alla sua 
capienza e alla sua storia e tradizione, che ne segnano fortemente l’identità 
(Gallina e Cuoco, 2014). Accanto al cartellone poi possono essere presentati 
progetti diversi, come iniziative culturali o laboratori, che permettono di 
variare e di collaborare con gli Enti Locali, con altre istituzioni culturali o con 
eventuali sponsor, o come la nuova idea di “teatro abitato”, inserito nella sua 
realtà cittadina con una precisa identità o un preciso ruolo innovatore (ibid.). 
Nel rapporto col pubblico ha molta importanza il tipo di offerta, come forme 
di abbonamento e la politica dei prezzi, ma anche le modalità d'accesso 
riservate al pubblico, come la facilità nel ricevere informazioni sul 
programma e nella prenotazione dei posti. La gestione di una sala è un veicolo 
fondamentale per permettere al prodotto dello spettacolo di diventare un 
servizio per lo spettatore (D’Ippolito, 2006).  
La formalizzazione degli accordi tra compagnia e teatro trova il suo 
luogo nel contratto di rappresentazione. Questo può essere di quattro tipi: 
1. a “compenso fisso” (a “cachet” o “pagato”), in cui il teatro paga 
alla compagnia un compenso determinato in precedenza 
indipendentemente dall'incasso al botteghino e il rischio economico 
ricade interamente sul teatro. È frequente soprattutto nei teatri 
comunali e quando non è possibile ipotizzare un incasso tale da riuscire 
a coprire i costi della compagnia. 
2. A “percentuale”, nel quale teatro e compagnia dividono gli 
incassi del botteghino. La percentuale nazionale prevede che il 70% vada 
alla compagnia, che ha sostenuto i costi di allestimento, e il 30% vada al 
teatro. Il calcolo della percentuale va effettuato sull'incasso netto di 
bordereau (senza l'Iva sui biglietti), detratte le spese SIAE e le eventuali 
spese pubblicitarie e promozionali. Il rischio economico viene ripartito in 
maniera proporzionale tra teatro e compagnia. Questa soluzione viene 
solitamente adottata dai teatri delle grandi città o dai teatri privati. 
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3. A “percentuale con un minimo garantito” (contratto assicurato), 
in cui il teatro assicura alla compagnia un minimo forfettario nel caso in 
cui lo spettante in base alle percentuali sia inferiore al “garantito”. 
Questa forma contrattuale è un compromesso fra le due precedenti ed è 
un punto intermedio di assunzione del rischio. 
4. A “prelevamento di incasso”, in cui il teatro ospite si fa carico 
dei costi di gestione e di esercizio senza però recuperarli con una quota 
degli incassi della serata.  
Il tipo di contratto che viene concordato dipenderà innanzi tutto dal 
potere contrattuale di ambo le parti. Il documento, ad ogni modo, deve sempre 
riportare i dati anagrafici e fiscali delle parti, la loro sede legale e il loro legale 
rappresentante, il titolo, l'autore e la regia dell'opera, tutte le date e il numero 
di rappresentazioni previste. Solitamente il contratto di rappresentazione 
prevede anche, da parte della compagnia, l'invio della scheda tecnica dello 
spettacolo che riporta gli orari di montaggio, delle eventuali prove e delle 
recite ed eventuali richieste particolari o informazioni utili. 
Le locandine, per consuetudine, sono stampate e fornite dalla 
compagnia nelle quantità richieste dal teatro entro 30 giorni dal debutto e 
ciascun teatro li acquista nei termini concordati dal contratto, anche se negli 
ultimi tempi molti teatri preferiscono ricevere le informazioni dalla 
compagnia e provvedere direttamente alla stampa, poiché ritengono questa 




4.6 Comunicazione e marketing 
L'attività di comunicazione e marketing rappresenta, nella catena del 
valore teatrale, un'attività di supporto a livello di sistema. 
La comunicazione costituisce una componente molto importante per un 
teatro ed è fortemente legata alle attività di organizzazione. La 
comunicazione interna, ossia quella che avviene tra chi lavora internamente 
alla struttura, può essere in forma verbale e in forma scritta. La 
comunicazione verbale è fondamentale in questo ambito ad esempio nelle 
riunioni tra coloro i quali stanno realizzando uno spettacolo, in cui sono 
particolarmente necessarie immediatezza e chiarezza di intenti, per poter 
mandare avanti il lavoro. La comunicazione scritta, invece, ha lo scopo di 
regolare e organizzare e si può ritrovare ad esempio nel calendario, in cui 
viene programmata tutta l'attività, fino ad arrivare all'ordine del giorno. E-
mail e reti di computer sono ormai di fondamentale importanza nella 
trasmissione delle informazioni interne. 
Le relazioni esterne devono tenere conto del contesto territoriale in cui 
il teatro è inserito e si rivolgono: 
 alla comunità artistica (artisti, altre organizzazioni culturali, 
critica e mass media); 
 al pubblico (tramite l'individuazione di target); 
 a coloro i quali supportano il teatro tramite finanziamenti e 
sponsorizzazioni (per finanziare determinati progetti o per instaurare 
relazioni durature). 
La gestione delle pubbliche relazioni è un complesso lavoro in cui si 
intrecciano marketing, ufficio stampa, gestione della biglietteria. La 
valorizzazione dell'immagine del teatro deve essere curata da uno specifico 
responsabile della comunicazione, che, lavorando in team, si occupa 
dell'ufficio stampa. Il lavoro consiste innanzi tutto nel selezionare le 
informazioni (comunicati, dossier, immagini) da comunicare ai mass media 
quali internet, televisione, radio e stampa, tenendo conto dei target di 
pubblico che saranno raggiunti, curare i rapporti con giornalisti, addetti 
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stampa, personaggi di spicco della politica e della cultura, e individuare i 
punti di forza da utilizzare nella promozione (Gilleri, 2008). Gli obiettivi del 
piano di comunicazione sono, quindi, la produzione dell'informazione, 
l'acquisizione di pubblico e la conseguente maggiore vendita di biglietti, il 
ritorno d'immagine per il teatro, maggiore visibilità e costruzione di nuove 
forme di ritorno economico. 
Per ottenere il risultato sperato è indispensabile identificare la 
probabile domanda, cioè qual è il target di pubblico a cui lo spettacolo si 
rivolge e come raggiungerlo.  
La teoria del comportamento del consumatore permette di analizzare 
il pubblico e i suoi modelli di consumo anche nell'ambito dello spettacolo e 
dell'intrattenimento. È rintracciabile nella differenza tra prodotto ed 
esperienza: un individuo decide di acquistare un biglietto non per entrare 
all'interno del teatro, ma per la recitazione degli attori e per l'atmosfera che 
si viene a creare (Bentoglio, 2007). Ci potranno essere spettacoli che si 
rivolgono a un grande pubblico e altri che invece si rivolgeranno a specifici 
segmenti, sottoinsiemi di fruitori che condividono bisogni, motivazioni, 
caratteristiche e pratiche di acquisto (ibid.), come i giovani, i bambini o gli 
anziani, ai quali dovranno essere adeguati i prezzi e le modalità più opportune 
di acquisto dei biglietti. Lo scopo è quello di far crescere il pubblico non solo 
in termini numerici ma anche in termini di varietà, coinvolgendo anche chi 
non è già un frequentatore assiduo. 
Una volta rintracciati i segmenti e gli obiettivi di marketing, la 
comunicazione sarà incentrata nel messaggio, che comprende informazioni e 
immagine, volte trasmettere la propria identità artistica e a creare una 
reputazione che perduri nel tempo. La tecnica con cui contattare i possibili 
fruitori può essere di invio di informazioni e notizie sull'evento (come le 
newsletter) o azioni di direct marketing individuale che oltre alla proposta 
prevedono una risposta dal ricevente (si può trovare un esempio negli eventi 
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creati su Facebook32, in cui si “invitano” gli utenti collegati alla pagina 
dell'organizzazione, i quali, una volta ricevuto l'invito e visualizzato l'evento, 
potranno decidere se cliccare su “mi interessa” o “parteciperò”. Ovviamente le 
adesioni su Facebook non sempre si traducono in un'effettiva presenza). Per 
quanto riguarda la pubblicità, l'importante, anche in questo caso, è fare 
emergere in maniera adeguata il proprio messaggio, senza però eccedere nei 
mezzi utilizzati, che sono generalmente stampa, radio, tv, internet e 
pubblicità esterna come manifesti, locandine e volantini. Oltre a questi 
materiali si possono creare ulteriori prodotti da commercializzare, come libri, 
dvd, poster, che possono contribuire all'incasso o all'immagine del teatro. 
Il marketing, secondo Philip Kotler (in Bentoglio, 2003, p. 69) è 
“riconducibile al processo di analisi, pianificazione, realizzazione e controllo 
di programmi accuratamente formulati, volti all'effettuazione di scambi 
volontari con mercati-obiettivo allo scopo di realizzare le finalità 
dell'organizzazione”. È inteso come processo sociale in cui i bisogni vengono 
individuati, interpretati e soddisfatti da un'istituzione e deve essere adottato 
in modo funzionale alla realizzazione della propria mission. La ricerca della 
sopravvivenza economico-finanziaria in ambito artistico ha condotto, a 
partire dagli anni Ottanta, alla nascita di strumenti di fidelizzazione dei 
fruitori e, quindi, il marketing in ambito artistico è aumentato di rilievo: 
concetti come segmentazione della domanda e marketing mix sono entrati a 
far parti dei sistemi decisionali di compagnie e teatri e, con essi, si sono 
inserite alcune figure nuove come i responsabili di marketing e comunicazione 
e dello sviluppo dell'audience.  
Colbert (in Bentoglio, 2003) definisce il marketing culturale come la 
capacità di raggiungere i potenziali fruitori adattando prezzo, distribuzione e 
promozione per raggiungere gli obiettivi. Gli ambiti dell'opera d'arte e degli 
elementi che vanno a costituire l'offerta del servizio, secondo l'autore, vanno 
                                            
32 Sito web di social network, fondato nel febbraio 2004 da Mark Zuckerberg e Dustin 




separati e solo il secondo dovrebbe essere oggetto di marketing, poiché 
indipendente dalla creazione artistica. L'attenzione, quindi, deve essere posta 
sull'offerta allargata del servizio (augmented service offering), definita 
dall'accesibilità del servizio e dall'interazione. 
L'interattività introdotta dall'evoluzione delle information and 
communication technologies ha portato allo sviluppo di nuove tipologie di 
marketing, come il marketing interattivo, il network marketing, l'e-
marketing, tutti facenti parte del marketing relazionale, che viene definito 
come l'interazione nelle reti relazionali e si concentra su clienti già esistenti.  
Nelle organizzazioni culturali si assiste una stratificazione delle 
tecniche di marketing utilizzate (Casarin, 2009). Devono essere tenuti in 
conto sia l'unicità di ciascun contatto tra i fruitori e il prodotto sia tutte le 
componenti del prodotto e le loro relazioni. Un teatro tradizionale di prosa, 
secondo Casarin (2009), tende a scegliere il metodo relazionale basato sul 
database marketing. In questo caso la focalizzazione è sugli aspetti 
informativi, come contenuti e orari, e sui prezzi dei biglietti. Si rivolge a 
piccoli segmenti o a singoli individui con un contatto formale ma 
personalizzabile grazie all'uso della prenotazione on-line o delle e-mail e 
tende a durare per l'intera stagione teatrale. 
In conclusione, seguendo l'idea di Strehler, il marketing applicato 
all'arte dovrebbe essere incentrato sull'autonomia della creazione artistica, e 
quindi in una inversione di termini: non l'offerta adeguata alla domanda ma 





4.7   L’attività di consumo 
Si parla sempre più non di pubblico ma di pubblici, suddivisi per aree 
sociali, professionali, territoriali, generazionali individuati come target, che 
sono caratterizzati da specifici comportamenti e bisogni (Gallina, 2014).  
Secondo quanto riportato da Colbert (2003), sono stati identificati 
quattro fattori che condizionano la fruizione artistica: 
 i valori trasmessi dalla famiglia 
 i valori trasmessi a scuola 
 l'esposizione a eventi culturali durante l'infanzia 
 la pratica di attività artistica come principiante. 
I fruitori apprendono attraverso l'esperienza o attraverso l'interazione 
sociale (Babutsidze, 2011 in Laamanen e Sorjonen, 2014). Queste fonti di 
apprendimento sono dette apprendimento attraverso il consumo e processo di 
socializzazione del consumatore. Lo scopo dello sviluppo dell'audience è quello 
di creare nuovi pubblici e rafforzare i legami esistenti attraverso la 
formazione, il coinvolgimento e la motivazione, salvaguardando l'attività 
artistica. Selwood (1998, in Laamanen e Sorjonen, 2014), illustra i programmi 
di formazione dell'audience in Inghilterra, che includono un lavoro sui giovani 
e nelle scuole e nei college, coinvolgimento degli adulti come partecipanti e 
non solo come pubblico. Gli strumenti possono essere workshop o lezioni, 
materiale informativo per insegnanti e studenti, progetti di collaborazione su 
larga scala che coinvolgono l'infanzia, corsi e letture per adulti, eventi per le 
famiglie e per gruppi o minoranze. 
Per descrivere il complesso insieme dei pubblici consumatori Evrard 
(1980 in Bentoglio, 2003) utilizza due categorie di variabili, i criteri socio-
demografici e i criteri psicosociologici e psicologici (detti psicografici). Il profilo 
sociodemografico prende in considerazione fattori quali l’età, il sesso, lo stato 
civile, il livello di educazione, la professione, il reddito e l’habitat sociale; il 
profilo psicografico, invece, le abitudini e le pratiche di consumo, utili ad 
individuare i sistemi di valori, gli stili di vita e le diverse personalità. 
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Botti (2000) definisce i benefici acquisiti dal consumo culturale e li 
suddivide in benefici funzionali, simbolici, sociali ed emotivi.  
Si parla di benefici funzionali quando vi è la soddisfazione di un bisogno 
culturale, di conoscenza; i benefici simbolici riguardano il livello sociale e 
psicologico, la necessità di comunicare il proprio modo di essere e i propri 
valori; quelli sociali fanno riferimento allo status sociale e, infine, quelli 
emotivi sono legati al desiderio di vivere un'esperienza coinvolgente, 
stimolante e divertente. Ogni esperienza può dare più di un beneficio nello 
stesso momento. 
Le ricerche di Soren (2000) individuano gli indicatori della performance 
nel comportamento dei fruitori, nel loro parlare dell’esperienza vissuta 
all'interno della comunità di appartenenza, in cosa dicono e in cosa rimane in 
loro dopo la fruizione. Ossia quali sono i cambiamenti o i benefici ottenuti, se 
sono state acquisite nuove conoscenze o nuovi comportamenti e se ciò li 
spingerà a volere altre esperienze dello stesso tipo. L'effetto di queste 
esperienze nel tempo può essere suddiviso su tre livelli temporali: effetto 
immediato, subito successivo alla fruizione, che lega la nuova esperienza ad 
esperienza passate e porta nuova conoscenza; effetto a lungo termine, che 
riguarda la comprensione di sé stessi e il proprio ruolo nella comunità; effetto 
continuo, tale da stimolare un cambiamento nella persona che desidera 
aumentare le sue conoscenza nell'ambito. Gli effetti sulla audience posso 
aiutare le organizzazioni a comprendere i cambiamenti generati dalle 
esperienze nei fruitori, e, di conseguenza, le loro scelte nel comportamento di 
consumo. L'idea sarebbe quella di rendere gli spettatori collaboratori in prima 
persona nella pianificazione in ambito culturale, tramite delle 
rappresentanze di target e incentivando il co-apprendimento. 
Secondo Calcagno (2012) le organizzazioni culturali devono pensare a 
nuovi metodi di creazione del valore che pongano l'accento sul processo 
artistico e creativo, la relazione con il fruitore, la ricerca di nuove forme di 
finanziamento. La nuova proposta è quella dei processi produttivi partecipati, 
che implicano una dinamica collaborazione tra produttore e consumatore. 
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L'attivazione di una relazione interattiva con l'utente nasce dalla open o 
collaborative innovation, e mette a fuoco la necessità della partecipazione 
necessaria non solo nel momento della rappresentazione, resa tale solo dalla 
presenza del pubblico, ma anche durante il processo produttivo, rendendolo 
visibile prima della performance e mettendo in atto una fruizione potenziata 
e una logica di tipo proattivo. I casi analizzati mettono in luce il maggiore 
coinvolgimento e la maggiore attività generata dal contributo di idee e 
suggestioni in fase di produzione, che facilitano anche il canale di 
finanziamento diretto. Anche il tipo di comunicazione, basata su un 
linguaggio aperto con modalità "faccia a faccia" o a distanza, facilità questo 
nuovo tipo di interazione con l'audience, che consiste nel rafforzamento della 
relazione tra gli attori che partecipano all'evento artistico e non in un 
allargamento indistinto del bacino del pubblico. 
Per quanto riguarda il teatro nello specifico Walmsley (2001), nelle sue 
ricerche ed interviste, rintraccia una serie di motivazioni, bisogni ed elementi-
chiave, che spingerebbero gli individui ad assistere agli spettacoli teatrali 




 Tabella 4.6 Bisogni, motivazioni ed elementi - chiave per il 
coinvolgimento del pubblico teatrale 
Bisogni e motivazioni Tipo di coinvolgimento 
 Sentirsi parte di una specifica 
comunità di interesse 
 Evasione e immersione 
 Riflessione 
 Accesso a personalità e processi 
creativi 
 Piacere estetico 







 Esplorazione o celebrazione della 
propria identità culturale 










 Accrescere la socialità 
 Passare del tempo di qualità con 
familiari e amici 
 Intrattenimento 
 Avere posti confortevoli e in prima 
fila 
 Cenare e assistere a uno 
spettacolo 
 Ricevere un buon trattamento 
Coinvolgimento sociale 




4.8    Innovazione 
Nel sistema artistico-culturale l'innovazione è congenita all'arte e le 
organizzazioni culturali vivono attraverso lo sviluppo continuo di nuovi 
prodotti e ai processi di innovazione continua (Calcagno, 2011). 
Il termine “innovazione culturale” si riferisce alle innovazioni nei beni 
e nei servizi offerti da un'organizzazione culturale. Molte ricerche mostrano 
che spesso, in questo tipo di organizzazioni, l'innovazione non nasce 
all'interno, ma proviene dall'esterno dei suoi confini, da compositori, scrittori, 
autori che hanno rapporti con l'organizzazione ma che, tranne in alcuni casi, 
non ne fanno parte. 
In campo artistico è necessario distinguere tra opere nuove e opere 
d'innovazione: un'orchestra sinfonica può commissionare un nuovo brano ad 
un compositore, ma non è detto che questo sarà un'innovazione. Infatti 
potrebbe avere le medesime caratteristiche di altri brani dello stesso autore, 
essere nuovo ma non avere in effetti nulla di “nuovo”. 
Castañer e Campos (2002 in Castañer, 2013) individuano due tipi di 
innovazione artistica, differenti rispetto all'oggetto dell'innovazione: il 
contenuto e la forma. L'innovazione del contenuto si riferisce alla creazione o 
alla programmazione di opere innovative che includono diverse componenti o 
generi che non erano mai state combinate prima tra esse e che si discostano 
dai generi esistenti. L'innovazione della forma si riferisce, invece, al modo in 
cui l'opera viene presentata o messa in scena. 
Bakhshi e Throsby (2010, 2012 in Castañer, 2013) introducono altri tre 
tipi di innovazione: quella tecnologica, che permette nuovi pubblici e nuove 
modalità di fruizione, l'innovazione nella creazione del valore e l'innovazione 






5 Case study: Il teatro Lux di Pisa 
5.1 Storia e mission 
L’edificio in cui si trova il teatro Lux di Pisa, situato all’interno 
dell’antico complesso ecclesiastico di cui fa parte anche la chiesa di Santa 
Caterina D’Alessandria, in piazza Santa Caterina, è stato adibito nei secoli a 
diversi usi. Inizialmente svolgeva la funzione di cappella dedicata al s.s. 
Salvatore, sede della confraternita della Croce o del Crocione. In seguito 
divenne magazzino della Società di San Ranieri e veniva utilizzato come 
deposito per la biancheria della "luminara", le tipiche architetture di legno 
bianco che vengono poste sui palazzi del lungarno in occasione della festa di 
San Ranieri. Nel 1928 la cappella tornò ad essere proprietà del seminario e 
divenne un teatro, dove svolgeva la sua attività la compagnia parrocchiale, 
filodrammatica, diretta da Domenico Sartori e Aldo Potestà. I locali vennero 
distrutti durante il periodo fascista, nel 1931. In seguito a tale devastazione 
il locale non venne ristrutturato come teatro, ma fu utilizzato come palestra 
per le lezioni di educazione fisica della scuola di Santa Caterina. Dal 1946 al 
1985 lo spazio venne adibito a sala cinematografica, con il nome di CineLux. 
Tra i collaboratori di quegli anni spiccano nomi illustri come Valentino Orsini 
e i fratelli Paolo e Vittorio Taviani (Lami, 2012). 
Dal 1992 è nuovamente adibito a teatro, con il nome di 
CinemaTeatroLux e, dagli anni 2000, è stato affidato a Technè s.r.l., agenzia 
di informazione, formazione e servizi per la cultura a Pisa, sotto la direzione 
artistica di Paolo Pierazzini. 
Dopo un periodo di difficoltà, dato dal periodo di crisi e dai mutamenti 
necessari per adeguarsi ai tempi duri per la cultura in Italia, il Teatro Lux di 
Pisa trova una nuova strada. 
Da circa un anno e mezzo il teatro è gestito dall’associazione “The 
Thing”, la quale, in seguito a varie esperienze di organizzazione di eventi 
come concerti, presentazioni di libri e film, spettacoli teatrali e di danza, 
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laboratori, eventi sportivi, workshop e degustazioni33, in collaborazione con 
diverse realtà del territorio pisano, e alle esperienze di gestione di un parco 
in provincia di Pisa, decide di trovare una “casa”. Nello spazio del Teatro Lux 
l’associazione trova un luogo adatto a mettere in pratica i suoi multiformi 
progetti, come lascia intendere il nome stesso dell’associazione34, “The Thing”, 
appunto, dal mostro alieno del film di Carpenter. 
La direzione artistica è affidata a Gabriele De Luca e Andrea Vescio, 
due giovani provenienti da esperienze differenti e accomunati dalla passione 
per l’organizzazione di eventi. La loro mission è quella di rendere il Teatro 
Lux un'officina culturale, uno spazio all'interno del quale si incrementano e 
si favoriscono i consumi culturali degli individui. Ciò avviene seguendo, da 
una parte l'idea che se viene incrementato un dato consumo culturale, ad 
esempio letterario, aumenterà il consumo teatrale e viceversa e, dall'altra 
cercando di incentivare la fruizione avvicinando gli spettatori all'edificio 
teatrale, facendolo riscoprire sotto diverse forme, sdoganandone l'idea di 
luogo elitario e di nicchia, recuperandone il senso originario di forma di 
intrattenimento e di comunità.  
L'attività del Teatro Lux spazia dai veri e propri spettacoli teatrali a 
eventi musicali, presentazioni di libri, talk, eventi peculiari che coinvolgono 
diversi aspetti della società contemporanea, come l'ambito delle serie tv, lo 
sport o l'enogastronomia. Nello specifico la stagione 2015/2016 propone 
molteplici progetti: 
 "La stagione", costituita da cinque spettacoli che vanno da novembre 
2015 a maggio 2016; 
 "I grandi classici", che presentano spettacoli di grosso calibro come 
"Natale in casa Cupiello" di Eduardo De Filippo, e la prima e la seconda 
                                            
33 http://thethingeventi.com/thething/?page_id=12. 
 
34 “L’Associazione è un soggetto no profit, ente dotato di personalità giuridica tramite decreto 
prefettizio o dell’autorità regionale, caratterizzato da una struttura associativa di una 
pluralità di persone a da uno scopo comune da raggiungere attraverso l’azione 
individuale e collettiva ed il patrimonio” (Argano, 2012, p. 216). 
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parte della “Trilogia della Villeggiatura” (le smanie per la villeggiatura 
e le avventure della villeggiatura) di Carlo Goldoni, 
 Il "Teatro Ragazzi", con stimolanti e divertenti appuntamenti per i più 
piccoli; 
 ADA (Arsenale delle apparizioni), appuntamento fisso con la compagnia 
ADA, appunto, che organizza match di improvvisazione teatrale. 
 Gli eventi di "Prodotti in Serie", il progetto sulle serie tv, e di "Un calcio 
al Lux", incontri e talk sul calcio e sport in generale.  
Lo spazio del teatro è costituito dalla sala, dal foyer adibito a bar, dagli 
uffici amministrativi, da due ridotti che vengono utilizzati per ospitare 
progetti più piccoli e il giardino. La sala, che consta di 150 posti è rimodulabile 
a seconda delle esigenze. È costituita dal palco, dalla platea, dalla gradinata 
e, a seconda dell'evento, viene sistemata con tavolini e divani. 
Il personale è costituito, oltre che dai direttori, da un tecnico che si 
occupa della modulazione della sala e delle luci e da una ragazza che si occupa 
della ristorazione. 
 
5.2 Finanziamenti e gestione delle risorse 
Il Teatro Lux è un teatro a finanziamento zero, che vive quasi 
totalmente del suo pubblico. 
Per quanto riguarda i rapporti con gli enti privati, e quindi con le 
sponsorizzazioni, quelle ricevute provengono dalla loro banca di riferimento e 
da Unicoop Firenze che ha sponsorizzato la stagione 2015/2016. 
Per quanto concerne, invece i rapporti con gli enti pubblici, il Teatro 
Lux riceve occasionalmente e da poco tempo, dei finanziamenti a pioggia dal 
Comune di Pisa, inerenti alle attività delle associazioni. Ha preso parte, ed è 
parte tuttora, con la sua compagnia residente, La Ribalta Teatro, di T.I.P.  
Teatri in Piazza, un progetto che ha l’obiettivo di far uscire il teatro dai luoghi 
tradizionali e portarlo negli spazi più decentrati e difficili della città e che 
vede per la prima volta riunite le compagnie teatrali pisane, da I Sacchi di 
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Sabbia a Marco Azzurrini, dal Teatro del Tè ai Pesopiuma, passando per i 
Teatri della Resistenza35. 
I rapporti con gli altri teatri sul territorio sono buoni: con il Teatro 
sant'Andrea, più simile, per certi versi, al Lux, vi è un rapporto di 
collaborazione, confronto e scambio di progetti; anche con il Teatro Verdi, il 
maggiore teatro pisano, i rapporti sono cordiali anche se non sussiste una vera 
e propria collaborazione. Esistono poi dei rapporti estemporanei con vari 
teatri al di fuori del territorio pisano, come ad esempio con la compagnia 
"Teatro del Carretto", che ha come residenza il Teatro del Giglio di Lucca. 
La maggiore fonte d'entrata per l'anno 2015 è costituita da i biglietti 
d'ingresso degli spettacoli, vera fonte di sostentamento del teatro. A seguire, 
con il 31%, gli affitti dello spazio per convegni, riunioni, corsi e feste. Il teatro 
infatti per sfruttare al massimo il suo spazio, oltre agli spettacoli propri e agli 
spettacoli in ospitalità affitta la sala principale o quelle più piccole a terzi, 
quando non sono impegnate per le rappresentazioni.   Terza fonte di guadagno 
è il bar, l'unico servizio accessorio stabilmente offerto dalla struttura, che 
rappresenta il 18% degli incassi in un anno e che solitamente è il servizio 
accessorio più redditizio per i teatri. Si trovano poi i finanziamenti pubblici e 
le sponsorizzazioni (8%), l'incasso degli spettacoli a offerta libera (7%) e le 
offerte per le tessere socio (3%) (figura 5.1). 
 
                                            
35 http://pisainformaflash.comune.pisa.it/notizie/dettaglio.html?nId=22460.  
131 
 




La struttura dei costi del teatro nell'arco di un anno (2015) è così 
composta: il costo maggiore è rappresentato dagli acquisti per il bar (31%), 
seguiti dalle utenze (22%) e dai costi del personale (22%). Si hanno poi i costi 
sostenuti per i cachet degli artisti, che rappresentano delle eccezioni, in 
quanto il teatro Lux di solito non riesce a permettersi l'acquisto di spettacoli 
e adotta dei contratti a percentuale. Seguono le spettanze di altri enti o 
associazioni che hanno collaborato con loro per alcuni progetti, le spese varie 
legate al funzionamento della struttura, i costi della SIAE, le spese relative 
alle accomodation degli artisti ospiti presso il teatro e le spese per la 
promozione degli spettacoli (figura 5.2). È stata effettuata la suddivisione tra 













Figura 5.2 Costi 2015
 
      
      
       Tabella 5.1 Tipologia dei costi 
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Siae 



















spese bar varie promozione accomodation
utenze siae cachet, spettanze personale
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Le economie di scala vengono sfruttate nella misura in cui lo spazio del 
teatro viene utilizzato sette giorni su sette.  Le maggiori rappresentazioni 
occupano lo spazio nel fine settimana mentre nel corso della settimana le sale 
sono occupate dagli spettacoli minori, dai corsi e dai vari eventi per cui il 
teatro viene affittato. 
Si hanno economie di gamma, ad esempio, quando uno stesso evento 
comprende due eventi appartenenti ad ambiti diversi ma che sono legati da 
un filo conduttore. È il caso degli eventi legati al percorso "Cibo e letteratura", 
in cui le letture di alcuni passi dei grandi classici della letteratura sono 
intervallati da degustazioni di piatti preparati al momento da cuochi 
professionisti. Quello che si crea è un evento che non avrebbe la stessa 
risonanza se i due eventi fossero separati e le spese di promozione in questo 
modo sono ridotte. 
Le economie di apprendimento esistenti al Teatro Lux derivano 
dall'esperienza di questi quasi due anni di gestione ma possono ancora essere 
molto migliorate soprattutto nel velocizzare le procedure rivolte al pubblico e 
alla programmazione dell'attività.  
Per quanto riguarda le economie delle transazioni, il teatro, avendo 
una compagnia residente, riesce non solo a produrre degli spettacoli 
internamente ma anche a diminuire i rischi contrattuali e le asimmetrie 
informative relative agli spettacoli. Non è un caso, infatti, che le produzioni 





5.3 Attività di produzione 
La parte fondamentale e determinante del lavoro di un teatro è quella 
relativa alla produzione di spettacoli, produzione che permette di dare vita a 
percorsi artistici sensati e creare una propria identità all'interno della città. 
La produzione non è possibile senza una compagnia residente. La compagnia 
residente presso il Teatro Lux, da un anno, è la Ribalta Teatro, già "Il Circo 
della Fogna", duo teatrale composto da Alberto Ierardi e Giorgio Vierda. 
Si conoscono durante il loro percorso di studi presso la Civica 
Accademia d'arte drammatica Nico Pepe, a Udine, e decidono di condividere 
pulsioni e poetiche teatrali, formando la loro compagnia. All'attivo hanno la 
creazione di tre spettacoli: 
 Surrealista Cabaret, spettacolo comico-amaro, interpretato da due attori-
giullari che raccontano quattro storie su alcuni aspetti del mondo di oggi; 
 Libera Uscita, ispirato al Molloy di Beckett, racconta di due pagliacci che 
vogliono partire ma non riescono mai nel loro intento, trattenuti dalla paura; 
 In Religioso Silenzio, che fa rivivere i tre giorni della resurrezione di Gesù 
dal punto di vista dei due protagonisti che hanno l'incarico di rubarne il 
corpo. 
A questi si aggiunge un altro progetto, i Comizi di Fogna, scritto e 
interpretato da Ierardi: al centro della scena un cantastorie che racconta con 
le sue canzoni storie di vita che ha visto o vissuto in prima persona36. 
Non vi è un preciso filo conduttore tra le varie tematiche affrontate, le 
loro produzioni sono degli spettacoli di narrazione pensati sul linguaggio e 
sulla tradizione della coppia comica. 
Prima della scelta di residenza hanno vissuto un'esperienza itinerante 
per la costruzione di spettacoli all'interno dei teatri occupati, o liberati, in 
Italia, "Residenze Itineranti", appunto. Esperienza che ha permesso loro di 
confrontarsi con una realtà differente, di allargare ed arricchire il loro 
                                            
36 http://www.laribaltateatro.it/.  
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bagaglio sperimentando i circuiti non tradizionali e allontanandosi dal 
meccanismo delle commissioni. 
Per La Ribalta produrre uno spettacolo nella sua complessità è una 
sfida e, nella loro esperienza, hanno sempre proceduto per tentativi. La 
nascita di una produzione trova la sua origine in un'idea iniziale, 
un’intuizione che viene sviluppata fino ad essere messa per iscritto. Una volta 
completata la stesura del testo, viene messa a punto la sceneggiatura ed inizia 
ad entrare in scena l'elemento registico. Viene poi verificato il materiale 
realizzato sulla scena anche mediante delle anteprime, per mettere in atto 
eventuali aggiustamenti e modifiche, che portano, a volte, a cambiare molti 
aspetti del progetto iniziale. Spesso è molto utile che ci sia un occhio esterno, 
da "regista", per permettere di capire quali siano le parti su cui concentrarsi 
maggiormente e sciogliere alcuni nodi cruciali. Quando le figure sono almeno 
tre, cioè un attore, un regista o un drammaturgo allora il processo acquisisce 
un metodo più scientifico e preciso, ma quando, come nel caso trattato, la 
compagnia è composta da soli due attori, allora i passaggi da una fase a quella 
successiva diventano più sfumati. Riguardo ai costumi e la scenografia 
solitamente sono gli stessi attori a decidere, grazie anche alle caratteristiche 
del teatro portano in scena, un teatro molto semplice, per cui non occorrono 
elaborati travestimenti o ambientazioni. Come loro, moltissime piccole 
compagnie non possono permettersi di avere un entourage completo a curare 
le proprie produzioni. 
Diversi fattori hanno portato il duo a scegliere di stabilirsi in un teatro, 
uno dei quali è senza dubbio rappresentato dal vantaggio e dalla possibilità 
di avere un luogo a disposizione in cui lavorare avendo la possibilità di gestire 
i propri tempi e i propri spazi. Il teatro rappresenta anche un luogo di 
raccoglimento nel quale si può creare una comunità, attraverso il senso del 
rito, la sua atmosfera: anche questo è quindi uno dei vantaggi di avere un 
teatro come "casa”, creare una comunità attraverso i laboratori, gli spettatori 
affezionati, gli amici grazie ai quali si ha un riscontro sul proprio lavoro. 
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Numerosi sono i progetti di formazione teatrale all'interno del Lux. I 
laboratori tenuti da La Ribalta Teatro sono: "Il Lab", aperto a principianti e 
non, di età compresa tra i 20 e i 30 anni, che è puntato sull'esplorazione 
dell'attitudine al rapporto col pubblico, a cui seguirà la costruzione di uno 
spettacolo; il "Laboratorio adulti", aperto a tutti, di qualunque età e avrà come 
epilogo uno spettacolo ispirato e tratto dal Peer Gynt di Henrik Ibsen; lo 
"Studio", un gruppo di studio, appunto, sulla figura dell'attore nel gioco dello 
spazio e del tempo e sull'analisi del rapporto tra attore e testo. Il gruppo sarà 
inoltre impegnato, con la compagnia La Ribalta e l'associazione Le Muse 
Ostinate, nella rassegna dei "classici".  
Nello spazio del Teatro Lux hanno luogo altri due laboratori: il 
Laboratorio Permanente del Teatro dell'Assedio e quello dell'associazione 
culturale "Teatro del Ghigno". Il primo, condotto dal regista e drammaturgo 
Michelangelo Ricci, è un laboratorio teatrale libero e gratuito, che ha come 
scopo l'auto-produzione e la formazione di attori con un percorso sviluppato 
sul corpo, la voce e l'espressività, toccando anche ambiti come l'allestimento e 
la promozione. Durante la durata del corso saranno realizzate tre produzioni 
teatrali. Quella con l'associazione "Teatro del Ghigno" è più una 
collaborazione, che permette agli allievi più talentuosi di partecipare al 
"Progetto Palco" ed esibirsi al Teatro Lux.  
Avere una compagnia residente comporta anche maggiori oneri 
organizzativi e culturali ma significa avere un costante riferimento artistico 
con cui confrontarsi quotidianamente rispetto alle strade da percorrere, 
essenziale per creare nuove sinergie e nuovi progetti che portano a notevoli 




5.4 Distribuzione, comunicazione e marketing 
Gli spettacoli della stagione 2016-2015 inseriti nella sezione dei 
"classici" sono prodotti dal teatro Lux e da La Ribalta Teatro. Gli altri 
spettacoli vengono selezionati dai direttori artistici in collaborazione con la 
compagnia residente prendendo visione delle anteprime anche all'interno di 
festival specifici oppure esaminando le proposte delle diverse compagnie che 
presentano le loro produzioni in tournée. Vengono privilegiate le compagnie 
giovani, emergenti, che riescono a raccontare uno spaccato della realtà del 
nostro tempo in maniera ironica, sarcastica, utilizzando registri differenti.  
I contratti con le compagnie sono quasi sempre contratti a 
“percentuale”, in cui il 70% degli incassi al botteghino va alla compagnia e il 
30% al teatro37. I contratti con la compagnia residente sono 50% a testa per 
le prime due repliche, per la terza 60% alla compagnia e 40% al teatro e per 
la quarta replica invece come i normali contratti a percentuale. 
Per quanto riguarda la parte musicale, invece, la scelta è stata quella 
di proporre pochi live durante l'anno ma con artisti di fama nazionale e 
internazionale, che vengono acquistati, quindi rappresentano un'eccezione 
per l'attività del teatro, e un costo maggiore da sostenere, ma, data 
l’importanza, è poca l’incertezza sulla riuscita dell'evento. 
Per tutti gli artisti vengono garantiti vitto e alloggio o all'interno dei 
locali del teatro (vi è una stanza adibita a foresteria) o in alcuni 
bed&breakfast della città con cui il teatro ha siglato delle convenzioni. 
Il teatro non è inserito all'interno della Fondazione Toscana Spettacolo, 
per cui non beneficia dei vantaggi derivanti dalla promozione e formazione a 
livello regionale, il che rappresenterebbe certamente un vantaggio per una 
piccola realtà.  
La promozione degli spettacoli avviene su più canali. La pagina 
Facebook del Teatro Lux, che raggiunge i 10.598 like38 è un importante 
riferimento per essere aggiornati sui nuovi eventi, che vengono pubblicati 
                                            
37 Cfr. pag. 111. 
38 Al 28 gennaio 2016. 
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sulla pagina e ai quali vengono invitati direttamente tutti i follower. Coloro i 
quali sono inseriti in mailing list ricevono settimanalmente una newsletter 
con gli eventi della settimana e il sito internet del Teatro ha anche una 
sezione specifica che riporta gli appuntamenti più vicini. Vengono creati 
volantini e locandine che vengono distribuiti e posizionati, oltre che negli 
spazi del teatro e sulla bacheca appena fuori, anche in alcuni locali e luoghi 
di aggregazione del centro di Pisa, la cui lista viene adattata di volta in volta 
in base al genere e all'argomento dello spettacolo in questione e, di 
conseguenza, al target di pubblico che si vuole raggiungere. Vengono scritti e 
diffusi i comunicati sui singoli eventi, che vengono così pubblicizzati su 
stampa on-line e tradizionale. A volte qualche giorno prima del debutto 
vengono interpretate dai protagonisti delle "pillole" dello spettacolo in alcuni 
locali del centro. Inoltre, per la stagione 2015-2016 è andata in stampa una 
brochure che è disponibile in teatro. 
Per quanto riguarda gli spettacoli del "Teatro Ragazzi", la promozione 
è delegata alle compagnie, che hanno un forte impianto pubblicitario collegato 
alla promozione nelle scuole. 
Per analizzare il funzionamento dell'apparato promozionale sono state 
presi in esame gli spettacoli di apertura della stagione vera e propria e della 
stagione dei "classici". Sono state effettuate delle interviste agli spettatori 
all'ingresso domandando loro come fossero venuti a conoscenza dello 
spettacolo, attraverso quale mezzo. Sono state effettuate in tutto cinque 
serate di interviste: la prima il 28 novembre 2015 all'ingresso di "Proclami 
alla nazione", un progetto di drammaturgia collettiva creato da quattro 
giovani attori, vincitore del premio nazionale Giovani Realtà del Teatro 2014 
della Civica Accademia d'Arte drammatica Nico Pepe, in ospitalità e le altre 
quattro durante le quattro serate di "Natale in casa Cupiello", produzione 
della compagnia residente. 
Alla prima intervista ha risposto l'80% degli spettatori, fermandosi 
volontariamente a rispondere alla domanda.  
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Tra coloro i quali hanno risposto (57 su 70 spettatori totali), il 39,29% 
ha saputo dello spettacolo tramite i laboratori teatrali frequentati; il 26,79% 
ne è venuto a conoscenza attraverso passaparola da parenti o amici; il 10,71% 
ha dichiarato di essere un fan della compagnia e di conoscere, quindi, tutte le 
loro date; l' 8,93% ha visto l'evento su Facebook; il 5,36% ha letto la 
programmazione sulla brochure; il 3,57% ha ricevuto o visto dei volantini che 
pubblicizzavano lo spettacolo; l'1,79% ha effettuato una ricerca tramite 
Google sugli eventi del fine settimana a Pisa; l'1,79% ha visto le locandine e 
il rimanente 1,79% ha letto dello spettacolo su un quotidiano.  
Durante la prima serata dello spettacolo "Natale in casa Cupiello" ha 
risposto all'intervista l'80,2% degli spettatori totali.   Il 69,14% ha saputo 
dello spettacolo tramite il passaparola; il 16,05% ha visto l'evento su 
Facebook; il 4,96% attraverso i laboratori teatrali; il 4,96% ha letto la 
programmazione sulla brochure, gli altri spettatori sono venuti a conoscenza 
dello spettacolo attraverso i volantini (1,23%), i quotidiani (1,23%) e le 
"pillole" dello spettacolo messe in scena in alcuni locali durante la settimana 
precedente (1,23%). 
Le interviste della seconda serata dello spettacolo "Natale in casa 
Cupiello" hanno raggiunto il 73,73% del totale degli spettatori. Il 56,32% ha 
saputo dello spettacolo tramite parenti o amici; il 18,39% ha visto l'evento su 
Facebook; il 13,79% l'ha saputo tramite i laboratori teatrali frequentati; il 
5,75% ha visto le locandine; il 3,45% attraverso i volantini e il rimanente 2,3% 
hanno letto il programma settimanale ricevendo la newsletter.  
Durante la terza serata ha risposto il 58% degli spettatori. La 
percentuale è inferiore rispetto alle precedenti serate in quanto durante 
questa rappresentazione il teatro ha registrato il “tutto esaurito” e, data la 
folla, è risultato più difficile avvicinare gli spettatori. Il 73,56% degli 
intervistati ha saputo dello spettacolo attraverso il passaparola; l'evento su 
Facebook ha raggiunto il 9,2%; il 4,6% ha visto le locandine; il 4,6% ha letto 
la newsletter con gli eventi settimanali; il 2,3% ha saputo della 
rappresentazione tramite i volantini, il 2,3% lo ha saputo poiché ha assistito 
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a uno spettacolo in cui veniva annunciata la stagione dei "classici"; gli altri 
spettatori ne sono venuti a conoscenza tramite i laboratori teatrali 
frequentati (1,15%), leggendo la brochure (1,15%) e cercando gli eventi del 
fine settimana su Google (1,15%). 
Nella quarta e ultima serata di replica di "Natale in casa Cupiello" è 
stato intervistato il 69,12% degli spettatori. Il passaparola ha raggiunto il 
63,83% degli intervistati; il 9,57% ha visto l'evento su Facebook; il 5,32 ha 
visto le locandine; il 4,26% ha letto la brochure; il 4,26% ha letto la newsletter; 
i rimanenti spettatori lo hanno saputo tramite i quotidiani (3,19%), i 
laboratori che frequentano (3,19%), i volantini (3,19%), la ricerca su Google di 
eventi (2,13%) e dall'annuncio durante un altro spettacolo (1,06%). 
La figura 5.3 mostra il totale delle interviste delle cinque serate. Gli 
intervistati in tutto sono stati 405 su 575 spettatori, ossia il 70,43%. Il 60,25% 
degli intervistati ha saputo degli spettacoli da amici o parenti tramite 
passaparola; il 12,59% da un evento su Facebook; il 10,37% dai laboratori 
teatrali che frequenta; il 3,7% dalle locandine davanti al teatro e nei locali del 
centro; il 2,96% leggendo la programmazione dalla brochure; il 2,72% tramite 
i volantini; il 2,47% leggendo la programmazione settimanale sulla propria 
casella di posta elettronica; l'1,48% erano fan della compagnia che recitava; 
l'1,23% lo ha letto sul giornale; l'1,23% ha cercato su Google gli venti a Pisa 
nel fine settimana e, infine, lo 0,74% lo ha saputo da un annuncio alla fine di 
un altro spettacolo al teatro Lux e lo 0,25% ha assistito alle "pillole" che hanno 
preceduto lo spettacolo di qualche giorno. 
Secondo Soren (2000) è il comportamento dei fruitori ad avere il ruolo 
di indicatore della performance e grande importanza viene data al parlare 
della loro esperienza all’interno della comunità di appartenenza39. Per questo 
motivo risulta rilevante che il 60,25% degli intervistati abbia saputo degli 
spettacoli tramite la sua rete di amici o parenti: essi, avendo già avuto 
esperienza presso il teatro, ne comunicano l’esperienza positiva e invitano 
                                            
39 Cfr. p. 117. 
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coloro i quali non ci sono ancora stati ad averne esperienza a loro volta. Un 
altro passaggio è quello già sottolineato in precedenza parlando dei laboratori. 
Senza dubbio il 10,37% che ha saputo dello spettacolo tramite progetti di 
formazione teatrale (interni per la maggior parte ma anche esterni al Teatro 
Lux), va a comporre una parte della comunità teatrale che si crea all’interno 
del suo spazio.  
Un’altra differenza degna di nota è quella tra i risultati ottenuti dalle 
interviste prima di “Proclami alla nazione” rispetto alle serate di “Natale in 
casa Cupiello”: nel primo caso, data la natura innovativa dello spettacolo, la 
maggior parte degli intervistati erano partecipanti ai laboratori e quindi 
assidui fruitori teatrali. 
 












facebook newsletter locandine amici/parenti
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5.5 Attività di consumo 
A tutti gli spettacoli della stagione 2015-2016 è stato applicato il 
biglietto unico a 10 euro, puntando su una mediazione tra l'ottica economica, 
l'ottica della popolarità del prezzo e quella riguardante il servizio offerto. 
Esiste la possibilità di avere dei biglietti ridotti per i partecipanti ai laboratori 
interni al teatro e per i soci Coop, sponsor della stagione.  
I biglietti possono essere prenotati in anticipo mandando una mail 
all'indirizzo del teatro, contattando il teatro tramite la sua pagina Facebook 
o chiamando al telefono. In alcuni casi, come per i concerti, è possibile pagare 
in anticipo il biglietto. In tutti gli altri casi i biglietti prenotati vengono ritirati 
e pagati durante l'orario di apertura della biglietteria, ossia un'ora prima 
dell'inizio di ogni rappresentazione. Non è possibile, però, prenotare un posto 
specifico, poiché i posti non sono numerati e non esiste un sistema che 
permetta agli utenti di selezionarlo. 
Vi è inoltre la modalità dell'offerta libera, solitamente utilizzata per gli 
eventi musicali di minore entità, per le presentazioni dei libri e per i talk. A 
questa modalità viene conferito un significato simbolico: il fatto che sia lo 
spettatore a decidere quanto intende pagare per l'evento a cui vuole assistere 
è una componente di quella volontà di creare comunità, stimolando un senso 
di responsabilità negli spettatori e superando la logica dell'imposizione.  
L'unico servizio accessorio alla fruizione degli spettacoli, come già 
osservato, è il bar, un piccolo foyer all'entrata nel quale viene offerto un 
aperitivo a buffet prima di ogni spettacolo e, a volte, degustazioni di prodotti 
a tema. Un altro servizio accessorio, non fisso, è la vendita di libri nel caso in 
cui ci sia una presentazione o un talk inerente, tramite contatti con le librerie 
della città o accordi diretti con le case editrici.  
5.5.1 Indagine sul pubblico del Teatro Lux 
È importante conoscere le caratteristiche e le aspettative del proprio 
pubblico, inteso come attore del processo di cogenerazione del valore, per 
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agevolare eventuali processi di ridefinizione del servizio offerto. A questo 
scopo è stato pensato un questionario per gli spettatori del Teatro Lux. 
L'obiettivo dell'indagine è anche quello di comprendere come i criteri socio- 
demografici incidano sui criteri psicografici (Evrard, 1980 in Bentoglio, 
2003).40 Sono state poste inoltre delle domande sulle motivazioni e sulle 
esperienze culturali in età infantile e adolescenziale secondo le teorie di Botti 
(2000)41 e Colbert (2003)42. 
Il canale attraverso il quale è stato possibile somministrare il 
questionario è la pagina Facebook "Teatro Lux Pisa", in modo tale che 
potessero rispondere solo coloro i quali seguono la pagina del teatro. Su una 
popolazione di 10.59843, il campione auto selezionato è di 96 questionari (in 
tutto ne sono pervenuti 98 ma due erano completamente vuoti). Il 
questionario è stato pubblicato sulla pagina direttamente dall'account del 
teatro stesso ed è stato possibile rispondere alle domande da giovedì 21 
gennaio 2016 alle ore 18 a giovedì 28 gennaio 2016 alle ore 18. Nell'arco della 
settimana è stato condiviso sulla medesima pagina per tre volte: il 21 febbraio 
ha raggiunto 2491 visualizzazioni, il 24 gennaio ha raggiunto 517 
visualizzazioni e il 27 gennaio 636, per un totale di 3644 visualizzazioni. Ha 
partecipato, dunque, all'indagine il 2,63% delle persone raggiunte dal post.  
L'analisi presentata non vuole avere valore statistico ma permette di 
rintracciare i fruitori del teatro che seguono la pagina di Facebook. L'utilizzo 
di questo canale, concesso dal teatro, ha come vantaggio quello di non 
risultare invasivo o fastidioso per i fruitori e di raggiungerli in un momento 
in cui si dedicano al tempo libero. 
La sezione riguardante i dati personali ha permesso di delineare i 
profili di coloro i quali hanno partecipato all'indagine. 
  
                                            
40 Cfr. p. 117. 
41 Cfr. p. 117. 
42 Cfr. p. 118. 
43 Il numero di like alla pagina al momento della chiusura del questionario. 
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    Figura 5.4 Sesso e fascia d'età 
 
                n = 96 
 
 
          Figura 5.5 Titolo di studio 
 
            n = 96 
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Il 47% di coloro i quali hanno risposto al questionario ha dai 26 ai 35 
anni di età; il 41,67% dai 18 ai 25; il 4,17% è nella fascia d'età compresa tra i 
46 e i 55 anni di età; il 3,13% tra i 36 e i 45; il 2,08% tra i 56 e i 65 e l'1,04% 
ha più di 65 anni. 
Il 64,58% del campione auto selezionato è composto da femmine e il 
rimanente 35,42% è composto da maschi (figura 5.4). Il risultato sembra 
confermare il dato nazionale secondo il quale il teatro è l'unica attività 
culturale in cui la partecipazione femminile risulta essere maggiore di quella 
maschile44. 
La figura 5.5 mostra il titolo di studio posseduto da coloro i quali hanno 
partecipato al questionario. Il 38,54% di essi ha conseguito il titolo di laurea 
triennale; il 27,08% il titolo di laurea magistrale; il 26,04% possiede il diploma 
di scuola media superiore; il 6,25% ha concluso un percorso post-laurea e il 
rimanente 2,08% possiede il diploma di scuola media inferiore.  
Le risposte al quesito riguardante la provincia di domicilio sono state 
91. Il 72,53% di coloro i quali hanno risposto vivono nella provincia di Pisa; il 
7,69% nella provincia di Livorno; il 2,20% nel territorio della provincia di 
Lucca e il 17,58% ha dichiarato di avere una diversa provincia di domicilio. 
Al risultato si possono dare diverse interpretazioni: la percentuale può essere 
composta da individui che vivono in Toscana ma non nelle tre provincie; 
individui che vivevano in precedenza nel territorio e che si sono trasferite 
altrove; individui che sono stati per altri motivi sul territorio e sono stati 
spettatori del teatro ma che vivono stabilmente in altri luoghi; confusione tra 
domicilio e residenza. Non sono state riportate volontariamente le provincie 
inserite nella sezione altro poiché il dato avrebbe potuto compromettere 
l'anonimato del questionario. Le percentuali degli utenti provenienti dalle 
province di Lucca e Livorno indicano che la popolarità del teatro è arrivata 
oltre i confini cittadini e sta riuscendo a coinvolgere una parte degli utenti 
che si spostano da altre città per partecipare ai suoi eventi. 
                                            
44 Istat, Annuario Statistico 2015, Cultura e tempo libero, p. 264 
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Il campione così composto ha risposto ai quesiti riguardanti le abitudini 
di fruizione. La figura 5.6 mostra quante volte coloro i quali si sono sottoposti 
all'indagine sono andati a teatro nell'arco temporale di un anno. Il 34,38% si 
è recato a teatro da 2 a 6 volte; il 22,92% è andato una sola volta; il 15,63% 
non è mai andato nell'ultimo anno; il 14,58% è andato da 6 a 12 volte e il 
12,5% più di 12 volte in un anno. Il risultato sembra confermare il dato 
nazionale secondo il quale per quasi 81% degli spettatori si registra 
un’affluenza a teatro che non oltrepassa le tre volte l’anno45. 
Nella figura 5.7 sono indicate le preferenze del campione intervistato 
rispetto al genere di eventi proposti. Il 38,54% preferisce partecipare a eventi 
di musica dal vivo o concerti; il 30,21% predilige gli spettacoli di prosa; il 
20,83% spettacoli di teatro contemporaneo e di ricerca; il 6,25% opta per le 
presentazioni di libri e dialoghi con gli autori e il 4,17% ha espresso la sua 
preferenza per i musical.  
  
          Figura 5.6 Quante volte è andato a teatro nell'ultimo anno? 
 
            n = 96 
 
                                            






mai una volta da 2 a 6 volte da 6 a 12 volte più di 12 volte
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          Figura 5.7   Quale genere di eventi preferisce? 
 
            n = 96 
 
È stata chiesta agli utenti anche la motivazione principale per cui 
vanno a teatro (figura 5.8), rifacendosi allo schema dei quattro tipo di bisogni 
di Botti (2000); ogni motivazione corrisponde alla soddisfazione di un bisogno; 
Più della metà (51,06%) va a teatro per soddisfare un bisogno emotivo; il 
41,49% per soddisfare un bisogno culturale; l'1,06% per la soddisfazione di un 
bisogno simbolico; l'1,06% per appagare un bisogno sociale. Il 5,32% del 
campione ha indicato altre motivazioni tra cui:  
 “Poter godere dell'effetto catartico”  
 “Perché è la mia passione”  
 “Per le serate dedicate alla milonga” 
 “Per tutti questi motivi, e perché ho fatto teatro per tanti anni e 
continuo saltuariamente a farlo. Inoltre ritengo il teatro uno 
degli ultimi luoghi in cui è possibile coniugare performance, 







musica dal vivo/concerti musical
presentazione  di libri/dialoghi con gli autori spettacoli di prosa
teatro contemporaneo/ di ricerca
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          Figura 5.8 Qual è il motivo principale per cui va a teatro? 
 
            n = 94 
 
 
I quesiti numero quattro e numero cinque riguardavano le esperienze 
culturali passate degli utenti. Il 77,08% ha risposto di aver praticato attività 
artistiche o culturali e il 22% ha risposto di no. Il 47,92% ha assistito a eventi 
culturali qualche volta; il 34,38% spesso; il 16,67% molto spesso e solo l'1,04% 
ha risposto di non aver mai assistito a eventi culturali durante l’infanzia e/o 
l’adolescenza. In base ai dati ottenuti viene confermata la teoria di Colbert 
(2003) in base alla quale i due fattori (la pratica di attività artistica come 
principiante e l'esposizione ad eventi culturali) risulterebbero condizionanti 
per la fruizione artistica nell'età adulta. 
La maggiore esposizione ad eventi culturali durante l'infanzia non 







per comunicare agli altri il Suo modo di essere e i suoi valori
per soddisfare un bisogno culturale, di conoscenza
per vivere un'esperienza coinvolgente, stimolante e divertente




Tabella 5.2 Frequenza ed esperienza da spettatore durante l'infanzia 
o l'adolescenza 
 mai una 
volta 
da 2 a 6 
volte 
da 6 a 12 
volte 
più di 12 
volte 
Totale 
mai 1     1 
qualche 
volta 
10 13 10 6 7 46 
spesso 2 5 18 6 2 33 
molto 
spesso 
2 4 5 2 3 16 
Totale 15 22 33 14 12 96 
 
Nella sesta domanda, l'unica domanda aperta del questionario, è stato 
chiesto agli utenti quali servizi aggiuntivi alla fruizione dello spettacolo 
potrebbero rappresentare un valore aggiunto per l'offerta teatrale. Le risposte 
pervenute sono state in tutto 37, da cui sono state selezionate le più 
significative.  
 Apertura degli spazi del teatro agli spettatori con prove aperte o 
con meeting prima o dopo lo spettacolo; 
 Creazione di un'offerta formativa sulle professioni artistiche 
inerenti al settore teatrale come addetto luci, fonico, costumista, 
sceneggiatore, scenografo; 
 Presentazione e contestualizzazione iniziale e una discussione 
su quanto trattato;  
 Incontri con le compagnie dopo gli spettacoli; 
 Costruzione di reti sociali (blog) che connettano gli utenti 
dell'offerta artistico-culturale; 
 Laboratori di teatro per disabili; 
 Sconti/offerte per studenti;  
 Suggerimenti di altri prodotti culturali per approfondire il tema 
dello spettacolo presentato; 
 Prenotazione del posto numerato; 
 Bookshop sui testi teatrali; 
 Guardaroba dove lasciare giacconi e borse in sicurezza; 
 Buona visuale dello spettacolo da ogni postazione;    
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 Migliore attenzione per l'audio; 
 Workshop in linea con le abilità degli attori.  
 
 Molte sono le idee valide che scaturiscono dalle risposte al quesito e 
che potrebbero apportare dei vantaggi al teatro. 
 Le risposte saranno indicate ai direttori che le valuteranno caso per 
caso e decideranno se e quali prendere in seria considerazione. 
Si è proceduto nell'analisi incrociandole caratteristiche socio-
demografiche e le caratteristiche psicografiche. Nella figura 5.9 si può vedere 
la frequenza di fruizione per l'età degli spettatori. Tra coloro i quali sono 
andati da 2 a 6 volte a teatro nell'ultimo anno il 51,52% ha un'età compresa 
tra i 18 e i 25 anni; il 42,42% un'età compresa tra i 26 e i 35; il 3,03% tra i 36 
e i 45 e il 3,03% tra i 46 e i 55 anni di età. Coloro i quali non sono mai andati 
a teatro negli ultimi anni sono tra le fasce più giovani. Il 46,67% ha un'età 
compresa tra i 18 e i 25 anni e il 46,67% un'età compresa tra i 26 e i 35 anni; 
il 6,67% ha un'età compresa tra i 36 e i 45 anni. Tra coloro i quali sono andati 
più spesso (più di 12 volte in un anno) il 33,33% ha un'età compresa tra i 18 
e i 25 anni; il 33,33% tra i 26 e i 35; il 16,67 tra i 46 e i 55 anni; l'8,33% è nella 
fascia d'età compresa tra i 36 e i 45 anni e l'8,33% ha un'età che va oltre i 65 
anni.  
La figura 5.10 mostra la frequenza di fruizione per titolo di studio. Tra 
coloro i quali sono andati a teatro nell'ultimo anno da 2 a 6 volte il 51,52% ha 
conseguito la laurea triennale; il 24,24% ha conseguito la laurea magistrale; 
il 18,18% ha un diploma di scuola media superiore; il 3,03% ha un diploma di 
scuola media inferiore e il 3,03% ha concluso un percorso di studi post-laurea. 
Tra coloro i quali non sono mai andati a teatro nell'ultimo anno il 40% ha 
conseguito la laurea triennale; il 26,67% è in possesso del diploma di scuola 
media superiore; il 20% ha conseguito la laurea magistrale e il 13,33% ha 
concluso un percorso di studi post-laurea. Tra coloro i quali sono andati più 
spesso a teatro il 66,67% ha un diploma di scuola media superiore; il 16,67% 
ha concluso un percorso di studi post-laurea; l'8,33% ha conseguito la laurea 
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magistrale e l'8,33% ha un diploma di scuola media inferiore.  
  
          Figura 5.9 Frequenza per età 
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La figura 5.11 presenta le preferenze del campione rispetto al genere 
di evento per l'età. Il genere che riscuote più consensi (musica dal vivo e 
concerti) è preferito dalle fasce d'età più giovani: per il 43,24% da coloro i quali 
hanno un'età compresa tra i 18 e i 25 anni e per il 43,24% da coloro i quali 
hanno un'età compresa tra i 26 e i 35 anni; il 5,41% ha un'età compre tra i 36 
e i 45 anni; il 5,41% tra i 46 e i 51 anni e il 2,7% tra i 56 e i 45 anni. Segue, 
tra le preferenze, lo spettacolo di prosa. Tra coloro i quali lo preferiscono il 
51,72% ha un'età compresa tra i 25 e i 36 anni; il 44,83% ha un'età compresa 
tra i 18 e i 25 anni e il 3,45% ha più di 65 anni di età. Il teatro contemporaneo 
e di ricerca è il terzo genere più amato. Tra coloro i quali lo hanno scelto il 
50% ha un'età compresa tra i 26 e i 35 anni, il 35% è nella fascia d'età tra i 18 
e i 25 anni; il 10% tra i 46 e i 55 e il 5% tra i 36 e i 45.   
Nella figura 5.12 sono indicate le preferenze rispetto al genere di evento 
per titolo di studio. Tra coloro i quali hanno optato per la musica dal vivo il 
40,54% ha conseguito la laurea triennale; il 27,03% è in possesso del diploma 
di scuola media superiore; il 21,62% ha conseguito la laurea magistrale; 
l'8,11% ha concluso un percorso di studi post-laurea e il 2,7% ha un diploma 
di scuola media inferiore. Tra coloro che hanno scelto gli spettacoli di prosa il 
51,72% hanno conseguito la laurea triennale; il 37,93% ha conseguito la 
laurea magistrale e il 10,34% ha un diploma di scuola media superiore. Quelli 
che preferiscono il teatro contemporaneo sono così distribuiti: il 45% ha un 
diploma di scuola media superiore; il 25% ha conseguito la laurea triennale; 
il 20% ha conseguito la laurea magistrale e il 10% ha concluso un percorso di 
studi post-laurea.  
La maggior parte di coloro i quali preferiscono i concerti sono però dei 
fruitori occasionali: il 35,13% di essi è andato a teatro una sola volta 
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La figura 5.13 mostra l'incrocio tra le motivazioni che spingono gli 
spettatori ad andare a teatro e le fasce d'età. Tra coloro i quali vanno a teatro 
per soddisfare un bisogno emotivo il 52,08% è composto da individui nella 
fascia d'età tra i 26 e i 35 anni; il 37,5 tra i 18 e i 25; il 4,17% dagli individui 
tra i 56 e i 65 e poi dagli individui che hanno tra i 36 e i 45 anni (2,08%), tra 
i 46 e i 55 (2,08%) e oltre i 65 anni (2,08%). Tra coloro i quali vanno a teatro 
per soddisfare un bisogno culturale, il 46,15 è rappresentato da individui di 
età compresa anche in questo caso tra i 26 e i 35 anni; per il 43,59% da 
individui di età compresa tra i 18 e i 25; per il 5,13% da individui tra i 36 e i 
45 anni e per il 5,13% da individui di età compresa tra i 46 e i 55.  
Nella figura 5.14 è rappresentato l'incrocio tra le motivazioni e il titolo 
di studio posseduto. Tra coloro i quali si recano a teatro per soddisfare un 
bisogno emotivo, il 37,5% è ha conseguito la laurea triennale; il 29,17% è il 
possesso del diploma di scuola media superiore; il 25% ha conseguito la laurea 
magistrale e l'8,33% ha concluso un percorso di studi post-laurea.  
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I risultati dell’incrocio dei dati mostrano l’influenza delle 
caratteristiche socio-demografiche sulle abitudini e le pratiche di consumo e 
permette di delineare dei target di utenza verso i quali indirizzare i propri 
servizi. 
I dati ricavati dall'indagine mostrano la composizione degli spettatori 
del Teatro Lux, quali sono le motivazioni che li spingono a frequentarlo, quali 
eventi preferiscono e quali servizi aggiuntivi vorrebbero nell'offerta del teatro. 
In ogni ambiente artistico è necessario porre l'attenzione sulle caratteristiche 
e le opinioni dell'utente finale ma ancor di più in un contesto nel quale la 
maggiore entrata è costituita proprio dal pubblico pagante. Ancor di più, 
quindi, devono essere tenute in conto le preferenze, le aspettative e le 
abitudini di coloro i quali permettono all'attività di sopravvivere.            
La figura 5.15 mostra la rete del valore del teatro Lux di Pisa, 
realizzata alla fine dell’indagine svolta. Essa riporta le diverse macro-aree, le 
attività di realizzazione, le attività di supporto, i flussi di beni e prestazioni          
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5.6 Analisi S.W.O.T. 
L'esperienza di tirocinio ha portato ad un'osservazione attenta dei diversi 
aspetti che caratterizzano le attività del Teatro Lux. È stato possibile 
delineare i punti di forza e i punti di debolezza della struttura, le opportunità 
e le minacce provenienti dall'esterno, sintetizzati all'interno dei quattro 
quadranti della matrice S.W.O.T. In seguito si è cercato di collegare i diversi 
punti tra loro in modo da sviluppare i punti di forza, mettere in atto le 
opportunità, eliminare le minacce e ridimensionare i punti di debolezza46. 
 
 





                                            
46 Cfr. figura 4.9. 
•Organizzazione di spettacoli e iniziative attente alle 
nuove tendenze e agli interessi del pubblico ma non 
per questo futili 
•Attenzione all'accoglienza degli ospiti gli ospiti 
•Organizzazione di momenti di approfondimento 
culturale non-formale come presentazioni di libri e 
dibattiti su argomenti di attualità
•Competenze specifiche in ambito estetico e letterario
•Esperienza nell'organizzazione di eventi in contesti 
differenti
•Successo nell’organizzazione di concerti e nella 












•Mancanza di inserimento in una rete nazionale o 
regionale
•Mancanza della possibilità di prenotare il posto 
numerato
•Necessità di maggiore formazione 
sull’organizzazione e sulla scelta di spettacoli 
teatrali
•Perdita di tempo a causa della scarsa 
programmazione e pianificazione dell'attività
•Lentezza nell'attività della biglietteria e di 
tesseramento 
•Mancanza di ulteriori servizi accessori che 
potrebbero arricchire l'offerta
•Possibilità di ampliamento dei servizi aggiuntivi.
•Inserimento della struttura nei circuiti teatrali 
più importanti.
•Apertura a nuovi target di pubblico
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Alcune soluzioni possibili: 
 Rafforzamento del pubblico attuale partendo da quelli che sono 
gli eventi più redditizi, come i concerti, che coinvolgono maggiormente 
le fasce d’età più giovani e gli spettacoli di produzione propria, ben 
accolti dalla cittadinanza e dalla comunità teatrale ma coltivando anche 
l’”abitudine” dell’approfondimento culturale; 
 Ammodernamento dei meccanismi di tesseramento e 
prenotazione coniugati con l’accoglienza agli spettatori; 
 Apertura del canale verso le scuole approfittando anche degli 
spazi di approfondimento culturale, calibrandoli su un pubblico più 
giovane; 
 Inserimento nei circuiti teatrali più grandi una volta rafforzato 
il proprio pubblico; 
 Puntare sugli spettacoli di produzione propria per sopperire 
alla mancanza di finanziamenti; 
•I concorrenti hanno rapporti solidi e rodati con 
istituzioni e in particolare con le Fondazioni, ad 
esempio che erogano finanziamenti cospicui e una 
maggiore specializzazione su certi campi
•I concorrenti organizzano grossi progetti che 
permettono loro di curare maggiormente la 
direzione artistica, avendo minori problemi di 
budget 
•La generale contrazione dei finanziamenti per la 
cultura e il conseguente irrigidimento per cui 




 Attuare una maggiore divisione dei compiti per dedicarsi alla 
formazione e allo studio e, conseguentemente, operare delle scelte nel 
cartellone che portino ad entrate sempre più sicure; 
 Coltivare i rapporti con le altre strutture teatrali e con gli Enti 
locali, creando combinazioni che possono portare a un vantaggio 
competitivo; 
 Aggiunta di servizi accessori che potrebbero arricchire l’offerta, 
valutando tra le proposte degli utenti; 
 Apertura verso i processi produttivi partecipati che coinvolgono 
















La rete del valore di un piccolo teatro si differenzia dal modello 
standard, ossia dalla creazione del valore tipica dei grandi colossi teatrali, 
diventati ormai un'eccezione nel panorama nazionale.  
La carenza di finanziamenti, sia nell'ambito pubblico sia nell'ambito 
privato, costringe le organizzazioni culturali e le compagnie ad un notevole 
restringimento del loro campo d'azione per cui risulta ancora più complesso 
portare avanti la propria attività rimanendo fedeli alla propria mission e alla 
propria visione dell'arte. Lo stato di cose porta a ridimensionare i propri 
obiettivi e le proprie aspirazioni anche a causa della inevitabile rinuncia ad 
espandere l'organico dei collaboratori a scapito delle proprie competenze e 
specializzazioni. Anche le coproduzioni e i progetti in collaborazione ne 
risentono, poiché l'instabilità genera diffidenza in una realtà in cui chi ha poco 
cerca comunque di mantenere la propria posizione, evitando ogni rischio che 
possa minarne la sopravvivenza. 
La rete del valore si è rivelata uno strumento analitico utile per 
inquadrare le problematiche della generazione del valore all'interno di 
sistemi ad elevata densità di relazioni e per evidenziare i vantaggi che 
scaturiscono dall'istaurazione di rapporti di scambio con altre organizzazioni 
e con il territorio. Per le organizzazioni, la realizzazione di una propria rete 
del valore permette di individuare i nodi e i legami che influiscono nel 
raggiungimento dei propri obiettivi e può rappresentare una modalità di 
programmazione che consente di individuare nuove forme di coinvolgimento 
che agiscano positivamente sul rafforzamento della competitività complessiva 
dell'organizzazione teatrale. 
Il risultato che emerge è che i piccoli teatri puntano tutto sul pubblico, 
che è la loro prima fonte d'entrata. A ciò si ricollega alla volontà di creare una 
nuova comunità attorno allo spazio teatrale in un mondo in cui i più giovani, 
ma anche i meno giovani, preferiscono dedicare il loro tempo libero e il loro 
svago ad altre attività, probabilmente riconosciute come più "facili" e meno 
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impegnative. Una sfida, allora, consiste proprio nell'avvicinare altre attività 
diffuse tra i più giovani, come le serie tv, lo sport o i concerti di giovani artisti 
emergenti e amati dal pubblico più giovane, a quello che è lo spazio teatrale. 
Questo "esperimento" non ha come unico presupposto quello di attrarre 
maggiori fette di pubblico ma quello di avvicinare nuove realtà all'ambito del 
teatro, allontanandosi da un'ottica elitaria che spesso è da ostacolo a coloro i 
quali si vogliono approcciare ad esso. È una proposta ragionata e che permette 
di ragionare su quelli che sono i nuovi trend, svecchiando l'immagine classica 
che vede nel teatro una passione difficile ed esclusiva.   
Il creare comunità sembra essere, dunque, contemporaneamente un 
desiderio e una necessità, poiché, per i teatri a finanziamento zero è il 
pubblico a permettere di portare avanti l'attività. Per questa motivazione è 
molto importante conoscere la composizione, le opinioni e le preferenze dei 
propri spettatori, per avere uno scorcio di quello che è il primo vero grande 
"finanziatore" del Teatro Lux e di tutte le piccole realtà teatrali in Italia che 
permettono a quest'arte di trovare nuove possibilità di sviluppo e di 
espansione. 
Inoltre, l'indagine sul funzionamento dei canali di comunicazione 
sembra dare una giusta risposta nell'ambito della creazione di una comunità: 
il fatto che nella maggior parte dei casi gli spettatori abbiamo saputo dello 
spettacolo attraverso le loro reti di conoscenza, familiari o amicali, rispetto 
alle altre forme di promozione, fa comprendere di come, effettivamente, gli 
spettatori parlino all'interno della loro comunità di appartenenza 
dell'esperienza vissuta e coinvolgano i loro "vicini" nel provare questa 
esperienza a loro volta. Il passaparola, attraverso persone a cui viene 
conferito un certo grado di fiducia, risulta essere il sistema promozionale più 
forte, che conferisce più validità e consenso al teatro e alle performance e che 
non arreca costi aggiuntivi. 
L'esperienza del Teatro Lux sembra rispecchiare la proposta di 
Delgado (2004) di attuare delle politiche culturali che siano fondate sui valori 
e non sugli obiettivi da raggiungere. Ne è un esempio il tentativo, ben riuscito, 
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di non imporre un biglietto per alcuni generi di eventi, come i momenti di 
approfondimento culturale, i talk e le presentazioni di libri, che spesso 
vertono su tematiche di diversità e pluralismo culturale, una delle aree di 
sviluppo proposta dall'autore: un modo per responsabilizzare i fruitori, per 
misurare qual è il vero valore che essi attribuiscono alla loro esperienza di 
fruizione, rendendoli partecipi in prima persona e staccandosi da una 
dinamica legata all'obiettivo economico. 
Ciò si collega allo sviluppo dell'audience, creato attraverso la 
formazione, il coinvolgimento in prima persona e le motivazioni del pubblico, 
salvaguardando l'attività artistica. In questo senso una buona risposta è stata 
ottenuta nell'indagine riguardante i servizi accessori che possono conferire un 
valore aggiunto all'esperienza: i risultati mostrano un interesse crescente per 
approfondimenti e contestualizzazioni ulteriori dei temi trattati e propongono 
workshop e incontri di formazione e scambio con artisti e autori. 
I quesiti sulle esperienze in ambito culturale in età infantile e 
adolescenziale sembrano confermare la teoria in base alla quale chi ha 
praticato attività artistiche e culturali o ne è stato spettatore sia un più 
propenso fruitore nell'età adulta, poiché già educato a esperienze di quel tipo 
(Colbert, 2003).  
Il punto, allora, sarebbe proprio quello di attuare un avvicinamento al 
teatro fin dalla giovane età, operando a livello familiare e scolastico ed 
educando i più giovani, proprio come accade in Inghilterra (Selwood 1998). 
Data la difficoltà in cui verte il teatro emergente, inoltre, un'altra sfida 
consiste nel proporre spettacoli ideati e prodotti da compagnie giovani che 
condividono le medesime difficoltà e che portano in scena un teatro semplice 
ma che contemporaneamente riesce ad affrontare tematiche sociali e di rilievo 
con ironia e arguzia, non tralasciando però la riflessione e il dibattito. 
Le problematiche e gli spunti di crescita e miglioramento sono molti, 
ma, all'attuale stato di cose, la speranza è riposta nella passione di coloro i 
quali rendono ancora possibile la magia del teatro e scelgono di puntare sui 
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nuovi artisti, sulla nuova drammaturgia e sui nuovi linguaggi dello spettacolo 
dal vivo, rinnovando il pubblico e mantenendo viva l'arte del teatro.  
Insomma: "Quando il potere dorme tocca a noi teatranti fabbricare i 









Art. 3 della Costituzione della Repubblica Italiana “Tutti i cittadini 
hanno pari dignità sociale e sono eguali davanti alla legge, senza distinzione 
di sesso, di razza, di lingua, di religione, di opinioni politiche, di condizioni 
personali e sociali. È compito della Repubblica rimuovere gli ostacoli di ordine 
economico e sociale, che, limitando di fatto la libertà e l'eguaglianza dei 
cittadini, impediscono il pieno sviluppo della persona umana e l'effettiva 
partecipazione di tutti i lavoratori all'organizzazione politica, economica e 
sociale del Paese.” 
Art. 9 della Costituzione della Repubblica italiana “La Repubblica 
promuove lo sviluppo della cultura e la ricerca scientifica e tecnica. Tutela il 
paesaggio e il patrimonio storico e artistico della Nazione.” 
Art. 21 della Costituzione della Repubblica Italiana “Tutti hanno 
diritto di manifestare liberamente il proprio pensiero con la parola, lo scritto 
e ogni altro mezzo di diffusione. La stampa non può essere soggetta ad 
autorizzazioni o censure. Si può procedere a sequestro soltanto per atto 
motivato dell'autorità giudiziaria nel caso di delitti, per i quali la legge sulla 
stampa espressamente lo autorizzi, o nel caso di violazione delle norme che la 
legge stessa prescriva per l'indicazione dei responsabili. In tali casi, quando 
vi sia assoluta urgenza e non sia possibile il tempestivo intervento 
dell'Autorità giudiziaria, il sequestro della stampa periodica può essere 
eseguito da ufficiali di polizia giudiziaria, che devono immediatamente, e non 
mai oltre ventiquattro ore, fare denunzia all'Autorità giudiziaria. Se questa 
non lo convalida nelle ventiquattro ore successive, il sequestro s'intende 
revocato e privo di ogni effetto. La legge può stabilire, con norme di carattere 
generale, che siano resi noti i mezzi di finanziamento della stampa periodica. 
Sono vietate le pubblicazioni a stampa, gli spettacoli e tutte le altre 
manifestazioni contrarie al buon costume. La legge stabilisce provvedimenti 
adeguati a prevenire e a reprimere le violazioni.” 
Art. 33 della Costituzione della Repubblica Italiana “L'arte e la scienza 
sono libere e libero ne è l'insegnamento. La Repubblica detta le norme 
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generali sull'istruzione ed istituisce scuole statali per tutti gli ordini e gradi. 
Enti e privati hanno il diritto di istituire scuole ed istituti di educazione, senza 
oneri per lo Stato. La legge, nel fissare i diritti e gli obblighi delle scuole non 
statali che chiedono la parità, deve assicurare ad esse piena libertà e ai loro 
alunni un trattamento scolastico equipollente a quello degli alunni di scuole 
statali. È prescritto un esame di Stato per l'ammissione ai vari ordini e gradi 
di scuole o per la conclusione di essi e per l'abilitazione all'esercizio 
professionale. Le istituzioni di alta cultura, università ed accademie, hanno il 






Indagine sul pubblico del Teatro Lux 
Il presente questionario ha lo scopo di raccogliere dati sulla 
composizione, sulle preferenze e le opinioni degli spettatori del teatro Lux di 
Pisa. I dati raccolti saranno utilizzati per scopi di ricerca. Le garantiamo la 
riservatezza e l'anonimato delle Sue risposte, che saranno elaborate in modo 
da non poter essere ricondotte a Lei in alcun modo.  
1. Quante volte è andato a teatro nell'ultimo anno? 
o mai  
o una volta  
o da 2 a 6 volte  
o da 6 a 12 volte  
o più di 12 volte  
 
2. Quale genere di eventi preferisce?  
o spettacoli di prosa  
o teatro contemporaneo/ di ricerca  
o musical  
o musica dal vivo/concerti  
o presentazione di libri/dialoghi con gli autori  
 
3. Qual è il motivo principale per cui va a teatro?  
o per soddisfare un bisogno culturale, di conoscenza  
o per comunicare agli altri il Suo modo di essere e i suoi valori  
o perché è una delle attività preferite dal suo gruppo di amici  
o per vivere un'esperienza coinvolgente, stimolante e divertente  




4. Ha praticato attività artistiche o culturali come principiante durante 
l'infanzia e/o l'adolescenza?  
o sì  
o no  
 
5. Durante l'infanzia e/o l'adolescenza è stato spettatore di attività o eventi 
culturali?  
o mai  
o qualche volta  
o spesso  
o molto spesso  
 
6. Secondo lei, quali servizi aggiuntivi alla fruizione dello spettacolo 








7. Età  
o 18 - 25  
o 26 - 35  
o 36 - 45  
o 46 - 55  
o 56 - 65  
o più di 65  
 
8. Sesso  
o M  
o F  
 
9. Titolo di studio  
o nessuno  
o licenza elementare  
o diploma scuola media inferiore  
o diploma scuola media superiore  
o laurea triennale  
o laurea magistrale  
o post-laurea  
o Altro:  
 
10. Provincia di domicilio  
o Pisa  
o Livorno  
o Lucca  
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